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Učinki komuniciranja na percepcijo gledališkega festivala pri mladih gledalcih. Primer 
Festivala Borštnikovo srečanje 
 
Vsaka kulturna organizacija, ki si želi zagotoviti dolgoročno preživetje, mora zagotoviti stalen 
dotok novega (mladega) občinstva. Pri tem pomembno vlogo igra ugled kulturne organizacije 
kot tržne znamke in njena percepcija pri (potencialnemu) občinstvu.  
V pričujoči magistrski nalogi zato pogled usmerjamo proti gledalcem. Na primeru Festivala 
Borštnikovo srečanje raziskujemo učinke tržnega komuniciranja gledališkega festivala na 
percepcijo le-tega pri mladih gledalcih. Pri tem analiziramo Festival Borštnikovo srečanje kot 
samostojno tržno znamko ter identiteto in razvoj znamke skozi več kot 50-letno zgodovino 
Festivala. Glavni namen naloge je ugotoviti, ali se percepcija, ki jo o Festivalu imajo mladi 
gledalci, ujema z identiteto znamke Festival Borštnikovo srečanje, in kakšna je vloga, ki jo pri 
tem zaseda tržno komuniciranje Festivala. V sklopu raziskovalnega dela naloge smo izvedli 
poglobljene intervjuje z organizacijsko ekipo, ki je Festival vodila med letoma 2009 in 2017, 
ter z dvema fokusnima skupinama, v katerih so sodelovali mariborski dijaki. V nalogi pridemo 
do zaključka, da mladi gledalci Festival Borštnikovo srečanje percipirajo v skladu z njegovo 
identiteto. Pri tem še posebej pomembno vlogo igra tržno komuniciranje Festivala, saj ima prav 
vsakokratna celostna grafična podoba Festivala največji vpliv na percepcijo Festivala pri 
mladih gledalcih. 
 
Ključne besede: marketing kulture, znamčenje v kulturi, identiteta tržne znamke, razvoj 
občinstva, percepcija tržne znamke.  
 
The effect of marketing communications on the perception of a theatre festival with young 
audience. Case study of Maribor Theatre Festival  
 
Any arts organization that wants to survive long term, must ensure a constant influx of new 
(young) audience. In their efforts, brand reputation and brand perception an art organization 
enjoys among its audience are especially important. 
The following MA thesis turns the spotlight towards the audience. Based on a case study of 
Maribor Theatre Festival, we investigate the role of marketing communication on brand 
perception of the Festival in the minds of its young audience. We analyse Maribor Theatre 
Festival as a brand, its brand identity and development throughout its 50 years of history. The 
main aim of the thesis is to identify whether brand perception of the Festival among young 
audience coincides with its brand identity and the role of Festival’s marketing communication 
activities in this process. As part of our research we conducted an in-depth interviews with 
organization team which lead the Festival between 2009 and 2017, as well as interviews with 
two focus groups with high school students from the city of Maribor. In the thesis, we come to 
a conclusion that young audience indeed perceives Maribor Theatre Festival in accordance with 
its brand identity and that marketing communication is the most important factor in this 
process, especially its corporate visual identity. 
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Pred leti sem dokaj redno in kontinuirano spremljala produkcijo slovenske (sodobne) scenske 
umetnosti. Sploh v Ljubljani sem si ogledala večino predstav, ki so prišle na spored, delno 
zaradi lastne afinitete do gledališča in scenskih umetnosti, delno pa iz profesionalnih razlogov, 
saj sem nekaj let kot zunanja sodelavka delala za Festival Borštnikovo srečanje, vsakoletni 
praznik slovenskega gledališča, na katerem se predstavi in nagradi najboljše dosežke 
slovenskega gledališča pretekle sezone.  
Če sem na predstavah t.i. klasičnega dramskega gledališča še sedela obkrožena z drugimi 
ljubitelji gledališke umetnosti, pa sem bila na predstavah sodobnih, eksperimentalnih 
gledaliških skupin zelo pogosto ena od maloštevilnih gledalcev v dvorani, občinstvo pa je bilo 
sestavljeno pretežno iz sorodnikov ali prijateljev nastopajočih, kolegov ustvarjalcev in nekaj 
res zagrizenih ljubiteljev umetnosti. Živo se spomnim ene od takih predstav, ko sem se sredi 
pretežno prazne Linhartove dvorane Cankarjevega doma zavedela, da ti prav nič ne pomaga 
to, da je tvoja predstava vrhunski umetniški dogodek. Da je tvoj roman, likovna razstava ali 
film vrhunsko umetniško delo, če zanj nihče ne ve.  
V tistem trenutku se je rodilo moje zanimanje za marketing in tržno komuniciranje, natančneje 
za marketing in tržno komuniciranje v kulturi in umetnosti. V tistem trenutku sem se tudi 
odločila za študij strateškega tržnega komuniciranja na Fakulteti za družbene vede, čigar 














Marketing kulture (izraz kultura v nalogi uporabljamo predvsem v njenem ožjem smislu kot 
sinonim za umetniško ustvarjanje) je področje marketinške znanosti, ki teoretsko ostaja še 
precej neraziskano. Tudi sicer v le redkih kulturnih organizacijah marketing razumejo kot del 
strateških odločitev vodstva organizacije. Zaposleni v marketinških oddelkih kulturnih 
organizacij se največkrat ukvarjajo z dvema od 4 marketinških P-jev, t.j. s promocijo in s ceno 
oz. prodajo vstopnic, redkeje pa z grajenjem kulturne organizacije kot močne tržne znamke. 
Pregovorno zadržanost kulturnih ustvarjalcev do marketinških prijemov bi lahko pojasnili s 
tem, da sta kultura in umetnost večinoma neprofitni dejavnosti, marketing pa se največkrat 
povezuje s prodajo in komercialnimi aktivnostmi, do katerih imajo delujoči v neprofitnem 
sektorju pogosto predsodke. Sploh tisti, ki ne delujejo v njem, marketing pogosto označujejo 
za neetičnega, izkoriščevalskega in eno od oblik manipulacije, marketinške aktivnosti pa za 
nepotreben strošek in izgubo (javnega) denarja, ki bi ga lahko porabili za druge stvari, recimo 
za programske aktivnosti. Pomislek, ki govori proti marketingu kulture, je tudi strah, da naj bi 
marketinški način razmišljanja deloval po principu najmanjšega skupnega imenovalca ter 
promoviral le tista umetniška dela, ki jih zahteva trg, namesto da bi se ukvarjal z razvijanjem 
umetniškega okusa in dvigovanjem estetskih standardov (Hill, O'Sullivan in O'Sullivan, 2003, 
str. 29). Zagovorniki produktne orientacije marketingu očitajo, da se preveč zanaša na 
preverjene in formulaične rešitve ter prodajo izdelkov, namesto na ustvarjanje novih trgov, 
pretirano osredotočanje na kupca pa zatira inovacije (Fillis, 2010, str. 32). Če to prenesemo na 
polje kulture in umetnosti, trčimo ob dilemo, s katero se kulturne ustanove soočajo že od 
nekdaj: ali naj svoj program oblikujejo glede na zahteve trga, t.j njenih obiskovalcev, ter pri 
tem žrtvujejo umetniško avtonomijo, inovativnost in umetniško eksperimentiranje. Ali pa naj 
svoj program oblikujejo v skladu z estetskimi preferencami ustvarjalcev, pa čeprav pri tem 
tvegajo prazne dvorane.   
Zadrega nastane tudi pri terminologiji, saj marketinški izraz ''potrošniki'' vzbuja asociacijo na 
komercialne aktivnosti, kar je v nasprotju s primarnim ciljem in poslanstvom kulturnih 
organizacij. Zato se znotraj polja marketinga kulture in marketinga drugih neprofitnih 




Marketing kulture torej še vedno ostaja precej kontroverzno področje, ki zahteva iskanje 
občutljivega ravnovesja med umetniško odličnostjo in finančno vzdržnostjo, med estetskim 
eksperimentiranjem in dostopnostjo ter med avtentičnostjo umetniškega izraza in potrebami 
občinstva. 
V Sloveniji je bilo že izvedenih nekaj raziskav oz. diplomskih del na temo trženja kulture in 
specifično gledališča, vendar so bile le-te večinoma osredinjene na potrebe in znamčenje 
kulturnih organizacij, ne pa toliko na gledalce in njihovo percepcijo o kulturnih organizacijah. 
Opravljenih je bilo tudi nekaj raziskav o stanju kulturne vzgoje v Sloveniji, vendar pa so se 
slednje spet pretežno ukvarjale s ponudbo in aktivnostmi samih organizacij, ne pa toliko z 
občinstvom in njegovimi razlog za obisk kulturnih prireditev. V tujini je bilo tovrstnih raziskav 
več.  
Vsaka kulturna organizacija, ki si želi zagotoviti dolgoročno preživetje, mora vzpostaviti stalen 
dotok novega (mladega) občinstva, pri čemer igra pomembno vlogo tudi ugled kulturne 
organizacije kot tržne znamke. A vendar le redke načrtno gradijo svojo tržno znamko, še manj 
pa je takih kulturnih organizacij, ki bi v svoje marketinške aktivnosti vključevale raziskave 
občinstva.  
Cilj, ki ga bomo zasledovali v pričujoči magistrski nalogi, je dvojen. V teoretičnem delu naloge 
želimo predstaviti razvoj marketinga kulture kot posebne veje znotraj marketinške znanosti. V 
praktičnem delu naloge pa bomo pogled usmerili proti gledalcem, kjer bomo preko študije 
primera Festivala Borštnikovo srečanje raziskovali percepcijo gledališkega festivala pri mladih 
(potencialnih) gledalcih. Festival Borštnikovo srečanje je najstarejši slovenski gledališki 
festival, na katerem nagradijo najboljše dosežke slovenskega gledališča pretekle sezone ter 
zaslužnemu igralcu oz. igralki podelijo Borštnikov prstan, nagrado za življenjsko delo. 
Ukvarjali se bomo torej s kulturno organizacijo kot znamko ter s tem, kako organizacije s 
svojim komuniciranjem vplivajo na percepcijo svoje znamke pri mladih gledalcih, natančneje 
pri dijaški populaciji. Pri tem bomo izhajali iz teorije znamčenja, ki jo je s svojim modelom 
CBBE (Customer-based brand equity oz. vrednost znamke za potrošnika) vzpostavil Kevin L. 
Keller. V praktičnem delu naloge bomo tudi predstavili izsledke raziskave, v sklopu katere smo 
opravili intervju z dvema fokusnima skupinama po 6 mariborskih dijakov. 
Nadejamo se, da bo pričujoča magistrska naloga v prvi vrsti koristna za tiste kulturne 
organizacije, ki se soočajo s težavami, kako nagovoriti (mlado) občinstvo, oz. za kulturne 
organizacije, ki želijo razumeti, kako lahko s svojimi tržno-komunikacijskimi materiali 
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vplivajo na percepcijo o sebi pri mladem (potencialnem) občinstvu. Upamo tudi, da bo 
pričujoča naloga prispevala še en kamenček v mozaiku marketinga kulture, področja, ki postaja 
























2 Marketing kulture in umetnosti 
 
Že uvodoma smo opozorili, da je marketing kulture relativno mlado in še vedno dokaj nišno 
področje znotraj marketinške znanosti. Večina pregledane literature s področja marketinga 
kulture se v prvi vrsti ukvarja s tem, kako napolniti dvorane kulturnih ustanov, ne pa toliko z 
grajenjem kulturne organizacije kot močne znamke. A vendar je prav močna znamka, 
zavedanje o njej in njeno pozitivno vrednotenje eno od zagotovil, da obiskovalci sploh vstopijo 
v hrame kulture.  
Na splošno lahko marketing kulture definiramo kot sestavni del upravljanja kulturne 
organizacije na poti doseganja organizacijskih in umetniških ciljev, pri čemer je njegova naloga 
skrb za izmenjavo vzajemno pozitivnih odnosov z obiskovalci (Hill in drugi, 2003, str. 1).   
Prvi, ki je teoretično prepoznal pomen marketinga v kulturnih organizacijah, je bil Philip 
Kotler. Po njegovem mnenju kulturne organizacije proizvajajo kulturne dobrine, kar pomeni, 
da organizacije na umetniškem trgu med seboj tekmujejo za pozornost potrošnikov ter za delež 
javnih sredstev, namenjenih financiranju kulture (1975, v Hill in drugi, 2003, str. 2). Kotler je 
zagovarjal prepričanje, da morajo k profitu usmerjene organizacije nenehno poslušati trg, na 
katerem delujejo, zaznati potrebe in zahteve svojih potrošnikov ter nato svojo ponudbo 
zasnovati tako, da slednje zadovolji (v Fraser, Kerrigan in Özbilgin, 2004, str. 194). Za kulturne 
organizacije največkrat velja ravno obratno. Če na zasnovo produkta nekega podjetja vpliva 
končni potrošnik, je produkt kulturne organizacije rezultat ustvarjalnega dela konkretnega 
umetnika ali skupine umetnikov, pri čemer se slednji praviloma ne ozirajo na zahteve trga oz. 
se primarno ne ukvarjajo z vprašanjem ali se bo njihovo delo prodalo ali ne. Naloga marketinga 
kulture naj bi, po mnenju zgodnjih teoretikov marketinga kulture, bila le ta, da umetniške 
izdelke poveže z najprimernejšim občinstvom (Hill in drugi, 2003, str. 2). Posebnost 
umetniškega ''produkta'' je tako v tem, da med svojim nastajanjem ni in ne sme biti odvisen od 
zakonitosti trga. E. C. Hirschman in F. Colbert (1993) menita, da je prav ta neodvisnost od 
zakonitosti trga glavna razlika med marketingom kulture in t.i. komercialnim marketingom. 
Marketing kulture izhaja iz (umetniškega) produkta, za katerega mora najti kupce (občinstvo), 
medtem ko se komercialni marketing bolj osredotoča na potrošnika, njegove želje in potrebe, 
katerim prilagaja produkt, ki ga trži. Vloga marketinga kulture je tako v prvi vrsti podporna, 
saj mora podpirati umetniško usmeritev kulturne organizacije, nikakor pa ne sme določati ali 
celo usmerjati nastajanja umetniškega produkta, npr. gledališke predstave (Hayes in 
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Roodhouse 2010, str. 40). Čeprav tržne zakonitosti ne smejo (oz. ne bi smele) vplivati na 
umetniški proces in oblikovanje umetniške ponudbe, pa bi marketing vseeno moral biti ključni 
del v procesu umetniškega načrtovanja (Hill in drugi, 2003, str. 3).  
Marketing kulture ima številne skupne točke s sodobnim komercialnim marketingom, ima pa 
tudi svoje specifike in njemu lastne težave, s katerimi se soočajo ti, ki delujejo v tem sektorju. 
2.1 Specifike marketinga kulture v primerjavi s komercialnim marketingom 
Eden od razlogov, zakaj klasičnih marketinških prijemov ne moremo nekritično prenesti na 
polje kulture, se skriva v sami naravi umetnosti in kulture. Za razliko od večine profitnih 
dejavnosti je kultura izrazito neoprijemljivo področje, ki ga je težko (o)vrednotiti oz. so sodbe 
o njej subjektivne. Kultura namreč ponuja izkušnjo, doživetje, ki ga vsak od udeležencev 
kulturnega dogodka doživlja po svoje (Fraser in drugi, 2004, str. 187). Slednje izhaja iz specifik 
t.i. umetniškega produkta, ki ni samo rezultat ustvarjalnega procesa umetnikov (npr. gledališka 
predstava), pač pa je v prvi vrsti in predvsem umetniška izkušnja, t.j. celostno doživetje in vse 
izkušnje, ki jih gledalec doživi med obiskom izbranega kulturnega dogodka. Prav ustvarjanje 
globokih umetniških in estetskih izkušenj je namreč eden od osrednjih namenov umetnosti 
(Bradshaw, Kerrigan in Holbrook, 2010, str. 16).  
Umetniški produkt tudi ni fizični produkt, saj umetniške organizacije v tem smislu ne ponujajo 
materialnih produktov, pač pa storitve. Podobno kot storitve umetniški produkt (izkušnjo) 
zaznamujejo neotipljivost, neločljivost produkcije in potrošnje, heterogenost in minljivost. 
Znotraj polja gledališča in scenskih umetnosti so še posebej relevantne zadnje tri. Če za 
produkte velja, da so najprej izdelani, šele kasneje pa jih potrošnik kupi in dejansko uporabi, 
za storitve velja, da njihova proizvodnja in potrošnja potekata sočasno. Podobno velja tudi za 
scenske umetnosti (in druge umetnosti v živo), kjer ustvarjalci umetniško delo ustvarjajo, 
medtem ko ga občinstvo spremlja in sooblikuje. Prav zaradi živosti gledališča niti dve predstavi 
nista enaki. Vsaka predstava je odvisna od dnevne forme nastopajočih, vsakokratnega 
občinstva in energije, ki se ustvari med gledalci in ustvarjalci. Heterogenost, enkratnost in 
edinstvenost umetniške izkušnje pa je pomembna prednost umetnosti in kulture v svetu, v 
katerem  se čedalje več stvari reducira na medlo standardizacijo. In naposled minljivost, morda 
najpomembnejši razlikovalni faktor med produktom in storitvijo oz. umetniškim produktom. 
Ko zastor zadnjič pade, je predstava končana, za njo pa ostanejo le vtisi v spominu gledalcev, 
nekaj fotografij, mogoče video posnetek, ki pa so zgolj neuspeli približek samega umetniškega 
dogodka, t.j. gledališke predstave (Hill in drugi, 2003, str. 114–117). 
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Poleg specifik umetniškega produkta se marketing kulture sooča tudi z nekaterimi izzivi, 
značilnimi za širše področje umetnosti in kulture. Med njimi je zagotovo najpomembnejše 
vprašanje (javnega) financiranja kulture. Odgovor na to vprašanje ponujata dve nasprotujoči si 
paradigmi. Prva izhaja iz t.i. suverenosti potrošnika. V skladu s to paradigmo ima potrošnik 
pravico svoj denar porabiti za storitve, ki si jih želi in za katere se mu ga zdi vredno porabiti.1 
Ta paradigma temelji na potrošnikovi svobodi, saj naj bi potrošnik sam najbolje vedel, kaj si 
želi oz. kaj potrebuje. Njegovega (umetniškega) okusa namesto njega ne more narekovati 
nobena zunanja avtoriteta ali splošno sprejeti umetniški okus. Kulturne organizacije, ki bi 
sledile le tej prvi paradigmi, bi morale svoj končni (umetniški) produkt potemtakem oblikovati 
samo v skladu z zakonitostmi (umetniškega) trga, financiranje za svoje dejavnosti pa bi morale 
pridobiti izključno na trgu s prodajo vstopnic, oddajo prostorov, sponzorstvi itd. (Hill in drugi, 
2003, str. 21).   
Nasprotno pa druga paradigma zagovarja stališče, da sta umetnost in kultura t.i. dobrini 
posebnega družbenega pomena (ang. merit good), t.j. dobrini z določeno vrednostjo za obče 
dobro neke družbe, za katero pa državljani ne bi bili pripravljeni plačati sami. Kot taki sta  
univerzalna pravica vsakega posameznika, zaradi česar morata biti dostopni vsakomur, ne 
glede na njegov družbeno-ekonomski položaj. Če smo kot družba sprejeli stališče, da umetnost 
in kultura dajeta smisel življenju ter da imata številne pozitivne vplive na duhovni razvoj 
posameznika in družbe, potemtakem sta zaradi njunega doprinosa k obče dobremu preveč 
pomembni za duhovni razvoj družbe, da bi njuno preživetje prepustili zgolj tržnim 
zakonitostim. V skladu s to paradigmo ju torej družba mora podpirati in financirati iz naslova 
javnih sredstev. Poleg humanističnih v prid javnemu financiranja umetnosti in kulture govorijo 
tudi socio-ekonomski argumenti. Umetniški sektor je namreč skupaj s podpornimi poklici, 
vezanimi na umetniško ustvarjanje, pomemben zaposlovalec, ki preko davkov posredno in 
neposredno prispeva v državni proračun (Hill in drugi, 2003, str. 17–21).  
Večina (razvitih) držav pri vprašanju javnega financiranja kulture sledi drugi paradigmi. 
Večinoma se tako kulturne ustanove (vsaj v celinski Evropi) financirajo iz javnih sredstev 
                                                             
1 Umetnost in druge kulturne dobrine sodijo v kategorijo nakupov, za katere potrošniki porabijo svoj višek 
denarja. Kupna moč je tako poleg cene vstopnic eden od glavnih dejavnikov, ki vplivajo na to ali se bo 
posameznik odločil kupiti vstopnico za neko kulturno prireditev. Raziskave so pokazale, da nižje cene vstopnic 
niso bistveno pripomogle k večjemu obisku kulturnih prireditev, medtem ko podražitev cene vstopnice nad 
določeno mero, ki so jo potrošniki še pripravljeni plačati, pomembno vpliva na to ali se potrošniki naposled 
odločijo za nakup vstopnice ali ne. Finančna situacija ne vpliva samo na potrošnjo posameznikov, ampak tudi na 
korporativna sponzorstva. V času ''debelih krav'' so tako podjetja bolj pripravljena sponzorirati kulturne 
organizacije in dogodke kot v času gospodarskega zastoja in negotovih finančnih razmer (Hill in drugi, 2003, 
str. 16).  
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bodisi lokalnih, državnih ali mednarodnih skladov (npr. evropskih programov financiranja), 
kar pomeni, da kulturne organizacije eksistenčno niso odvisne le od sredstev, ki jih zaslužijo 
neposredno na trgu s prodajo vstopnic. To jim omogoča določeno raven avtonomije in svobode 
v njihovem umetniškem ustvarjanju. Pravzaprav bi lahko rekli, da trg, na katerem se kulturne 
organizacije borijo za financiranje, niso samo potencialni obiskovalci kulturnih prireditev, pač 
pa tudi številni uradi, agencije in fundacije, ki preko razpisov ali sponzorstev delijo (javna) 
sredstva, namenjena kulturi. V Združenih državah Amerike je neposredna državna pomoč 
kulturi bistveno manjša kot v Evropi, saj v ZDA kulturo spodbujajo predvsem z davčnimi 
olajšavami in iniciativami s katerimi spodbujajo zasebno in korporativno sponzoriranje 
umetnosti in kulture (Hill in drugi, 2003, str. 17).2  
V zadnjih letih kulturno politiko, tudi v Sloveniji, čedalje bolj določajo direktive Evropske 
unije, zato postajajo izzivi in pristopi, ki so pred desetletji veljali za anglo-ameriške kulturne 
ustanove, vedno bolj aktualni tudi pri nas. Kultura je postala del t.i. kreativnih industrij, zaradi 
česar se jo je začelo vrednotiti tudi skozi prizmo ekonomije. Spremembe v kulturni politiki so 
prinesle tendence, da bi kulturne ustanove čedalje več finančnih sredstev pridobile na trgu, 
bodisi iz naslova prodanih vstopnic bodisi z oddajo prostorov in različnimi sponzorstvi. 
Kulturni producenti se tako soočajo z večno dilemo: ali naj svoj umetniški program oblikujejo 
glede na želje in zahteve trga (gledalcev) ali naj pri ustvarjanju sledijo umetniški svobodi in 
ustvarjalni avtonomiji, pa čeprav na račun praznih dvoran?  
Vsaka kulturna organizacija po eni strani stremi k umetniški odličnosti, razvijanju novih 
umetniških izrazov in estetski odličnosti, ki bi jo prepoznala in nagradila strokovna javnost. Po 
drugi strani pa je prav tako pomemben dejavnik umetnosti njena dostopnost. Pred leti je 
pomemben cilj kulturne politike tako v Sloveniji kot na ravni Evropske unije postal povečanje 
števila ljudi, ki obiskujejo in/ali sodelujejo v umetniških aktivnostih. Težava, s katero so se 
soočale kulturne organizacije pri doseganju zastavljenega cilja, je bila ta, da zahtevnejši, 
                                                             
2 Kulturne organizacije se tako med seboj ne borijo samo za tržni delež na trgu z občinstvom, ampak tudi za 
sponzorstva, javne subvencije ter za druge oblike pridobivanja sredstev za svoje delovanje. V Sloveniji 
sponzorstvo kulturnih organizacij (še) ni tako razmahnjeno kot v zahodni Evropi. Razlog za to je verjetno tudi 
pomanjkanje davčnih spodbud, ki bi podjetja in posameznike spodbujala k tovrstni podpori kulture. Večina 
kulturnih organizacij v Sloveniji, tako javnih zavodov kot producentov s t.i. neodvisne scene, finančna sredstva 
za svoje delovanje pridobi s pomočjo javnih subvencij. Konkurenca je pri tem izredno velika. Mnogi umetniki 
namreč zaradi nemožnosti sodelovanja z obstoječimi kulturnimi producenti ustanovijo lastne zavode in društva, 




nekonvencionalni ali eksperimentalni umetniški izrazi težje in redkeje pritegnejo širše 
občinstvo, še posebej tiste segmente družbe, ki že tako redko obiščejo kulturne prireditve.  
Pri tem še posebej pomembno vlogo igra marketing kulture. Če morajo ustvarjalci in umetniško 
vodstvo organizacije svojo pozornost posvečati predvsem končnemu umetniškemu delu, potem 
morajo vsi, ki se ukvarjajo z marketingom kulture, svojo pozornost usmeriti v to, kako neko 
umetniško delo predstaviti (potencialnemu) občinstvu. Pri tem se soočajo z izzivom, kako najti 
ravnotežje med zadovoljevanjem potreb obstoječe publike in razvoju novega občinstva, čigar 
želje, potrebe in pričakovanja so morda diametralno nasprotna od želja, potreb in pričakovanj 
obstoječih gledalcev. Pri tem pa morajo še vseskozi ostajati zvesti tržni znamki kulturne 
organizacije. Trenutno marketinško komuniciranje neke kulturne organizacije lahko uspešno 
nagovarja njeno obstoječe občinstvo, vendar morda s tem od obiska odvrne potencialno novo 
občinstvo (Hill in drugi, 2003, str. 24). O razvoju občinstva bomo podrobneje spregovorili tudi 
v naslednjih poglavjih. 
2.2 Razvoj marketinga kulture kot vede 
Marketing kulture se je najprej začel razvijati v anglo-ameriškem kulturnem okolju. Za razliko 
od kulturnih organizacij v Sloveniji, kjer glavni financer kulture in umetnosti ostajajo država 
oz. lokalne skupnosti, so kulturne organizacije v Veliki Britaniji in ZDA precej bolj prepuščene 
situaciji na trgu, kar je verjetno botrovalo nuji, da se je marketinški način razmišljanja začel 
razvijati tudi znotraj polja kulture in umetnosti. 
Razvoj marketinga kulture kot vede lahko okvirno razdelimo v 4 razvojne faze:  
1. Obdobje postavljanja temeljev (1975–1984) 
2. Obdobje profesionalizacije (1985–1994) 
3. Obdobje odkritij (1995–2000) 
4. Obdobje inovacij in sodobni marketing kulture (od 2000 do danes) 
Obdobje postavljanja temeljev (1975–1984)  
Marketing kulture se je kot samostojno področje znotraj marketinške znanosti začel razvijati v 
70-ih letih prejšnjega stoletja. Prvo obdobje v razvoju marketinga kulture so zaznamovala 
predvsem prizadevanja, da bi kulturne organizacije postale naklonjene ideji marketinga ter 
posvojile marketinški, t.j. na potrošnika usmerjen način razmišljanja. V tistem času je v 
kulturnih organizacijah namreč vladalo veliko nezaupanje do marketinškega načina 
razmišljanja, ki naj bi bilo neskladno z modernistično idejo avtonomne umetnosti. Do določene 
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mere marketing in marketinški način razmišljanja v kulturnih organizacijah niti nista bila 
potrebna, saj so v povojni Evropi kulturne ustanove glavnino sredstev za svoje delovanje 
prejemale iz naslova javnih sredstev. Ker so umetniški in kulturni dogodki že a priori deležni 
visokega zanimanja javnosti in medijev, so v tem prvem obdobju marketinške aktivnosti 
kulturnih ustanov zajemale predvsem zagotavljanje primerne publicitete za kulturne dogodke 
ter negovanje pozitivnih odnosov z mediji (Hayes in Roodhouse, 2010, str. 42). 
Obdobje profesionalizacije (1985–1994)  
S prehodom desetletja je tudi marketing znotraj kulturnih organizacij začel zasedati čedalje 
pomembnejšo mesto. Začel se je proces profesionalizacije. Čedalje večje število kulturnih 
organizacij je začelo odpirati samostojne marketinške oddelke, zaposleni v marketingu kulture 
pa so začeli razvijati specifična znanja, veščine in pristope, ki so jih zahtevale spremenjene 
razmere na trgu umetnosti in kulture. Pod vplivom širše ekonomske situacije se je tudi 
marketing kulture navzel ekonomske logike. V ekonomskem smislu so 80-ta leta 20. stoletja 
zaznamovale neoliberalne reforme Margaret Thatcher v Veliki Britaniji in Ronalda Reagana v 
ZDA. V Zahodni Evropi je to pomenilo spremenjen sistem javnega subvencioniranja 
umetnosti. Nova ekonomska paradigma je namreč zahtevala, da morajo kulturne organizacije 
del sredstev za svoje delovanje zaslužiti tudi na t.i. umetniškem trgu, bodisi s prodajo vstopnic 
bodisi z zasebnimi sponzorstvi in donacijami. Prvič se je o kulturi začelo govoriti kot o enem 
od področij kreativnih industrij, kar je kulturo in umetnost še bolj približalo ekonomski 
miselnosti (Hayes in Roodhouse, 2010, str. 42). 
Že v 70-ih letih prejšnjega stoletja so kulturne ustanove v ZDA in Veliki Britaniji začele z 
marketinškimi aktivnostmi, ki so temeljile na naročninah. Cilj te oblike marketinga je bil 
enkratne obiskovalce kulturnih prireditev spremeniti v zvesto stalno občinstvo.3 Posebne 
ugodnosti in popusti ob nakupu večjega števila vstopnic so postali jedro tovrstnih marketinških 
aktivnosti, izhajajoč iz transakcijskega razumevanja marketinga, ki ga je poganjala predvsem 
želja po večji prodaji vstopnic. Z vprašanjem kdo sploh je njihovo občinstvo, se kulturne 
organizacije v še vedno zgodnjih letih razvoja marketinga kulture niso sistematično ukvarjale 
(Hill in drugi, 2003, str. 4). Logika transakcijskega marketinga je bila do določene mere blizu 
modernističnemu razumevanju umetnosti in umetniškega dela, ki je utemeljen v samem sebi in 
čigar vrednost izhaja iz njega samega (Hayes in Roodhouse, 2010, str. 41). Pod vplivom 
marketinške teorije Kotlerja (1997), Bernsteinove (1997) in Colberta (1993) so se zaposleni v 
                                                             
3 Tudi v Sloveniji abonmaji predstavljajo pomemben, reden dohodek kulturnih organizacij. 
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marketinških oddelkih kulturnih organizacij ukvarjali samo s plemenitenjem razširjenega 
produkta (ang. pricing, packaging, delivery), medtem ko si v samo umetniško delo in 
ustvarjalni proces (še) niso drznili posegati (Hayes in Roodhouse, 2010, str. 40).  
Obdobje odkritij (1995–2000) 
Naslednje obdobje razvoja marketinga kulture, t.i. obdobje odkritij, je nadaljevalo in še utrdilo 
marketinške prakse, ki so jih kulturne ustanove začele uvajati desetletje pred tem.  
Če so prvi teoretiki marketinga kulture še poudarjali razlike med komercialnim marketingom 
in marketingom kulture, pa je obdobje odkritij v razvoju marketinga kulture med obema vejama 
začelo vleči več vzporednic kot razlik: tako komercialni marketing kot marketing kulture 
morata iskati ravnotežje med potrebami organizacije in potrošniki/občinstvom. Oba morata 
poleg neposrednega kupca upoštevati tudi druge deležnike in naloga obeh je ustvarjati in 
negovati dolgoročne odnose z vsemi deležniki (Hill in drugi, 2003, str. 4). 
Na obrat od t.i. transakcijskega k t.i. odnosnemu (relationship) marketingu na začetku 90-ih let 
prejšnjega stoletja je vplivalo tudi širše poslovno okolje. Cilj transakcijskega marketinga je 
pridobivanje novih kupcev, ki izvedejo določeno transakcijo (npr. nakup vstopnice). Z 
umirjanjem gospodarske rasti in zorenjem trga pa se je število možnih novih kupcev čedalje 
bolj manjšalo, zato se je t.i. transakcijski marketing na začetku 90-ih let prejšnjega stoletja 
umaknil novi marketinški miselnosti, t.i. odnosnemu marketingu, ki temelji na negovanju 
odnosov z obstoječimi kupci. Na področju kulture se transakcijski marketing ni popolnoma 
umaknil drugim oblikam marketinga zaradi prevladujoče kulturne politike zadnjih let, ki 
spodbuja razvoj občinstva, in poslanstva, ki ga nosi kultura, ki je približati umetnost in kulturo 
kar najširši skupni prebivalcev (Hill in drugi, 2003, str. xiv–xvi). 
Spremenjene razmere so od kulturnih organizacij tako zahtevale drugačen pristop in filozofijo 
delovanja. Za začetek premik od t.i. push marketinga k t.i. pull marketingu z ustvarjanjem 
ponudbe in marketinških materialov, ki so relevantni, avtentični in blizu posameznim 
segmentom občinstva. Za kulturne organizacije je to pomenilo, da so morale v svoje 
marketinške aktivnosti vključiti raziskave občinstva, s katerimi so spoznale želje in potrebe 
svojih gledalcev, jim prisluhniti, začeti bolje komunicirati z njimi in jih predvsem bolj vključiti 
v svoje dejavnosti (Baxter, 2010, str. 122–126).  
Marketinški način razmišljanja so še posebej hitro posvojile zasebne, večinoma bolj 
komercialno usmerjene kulturne organizacije, ki za svoje delovanje niso prejemale javnih 
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sredstev, pač pa so morale preživeti s ''prodajo'' svojih produktov na trgu. Svoj produkt (t.j. 
umetniški program) so začele oblikovati z mislijo na končnega uporabnika, za katerega bi imel 
umetniški produkt kar najvišjo vrednost. V svojo programsko ponudbo so zato začele 
vključevati širok nabor kulturnih dogodkov, tako dogodke t.i. visoke umetnosti kot dogodke 
t.i. popularne kulture. Javno financirane kulturne organizacije so bile (in še vedno so) pri 
prevzemanju marketinškega načina razmišljanja bistveno bolj previdne in konservativne. V 
javno financiranih kulturnih organizacijah tako marketing še vedno ostaja v podporni vlogi. 
Temu botrujejo tudi širši družbeni cilji, ki jim morajo slediti javne kulturne organizacije, na 
primer ohranjanje estetske odličnosti in zagotavljanje dostopnosti kulture in umetnosti kar 
najširšemu krogu ljudi (Hayes in Roodhouse, 2010, str. 49). 
Obdobje inovacij (od 2000 do danes) 
Sodobni obiskovalec kulturnih dogodkov je zelo drugačen od obiskovalcev kulturnih 
dogodkov pred nekaj desetletji. Sodobni gledalec ni samo pasivni prejemnik umetniških 
dražljajev, ampak je kurator lastne umetniške izkušnje, ki med številno ponudbo kulturnih 
organizacij sam aktivno oblikuje njemu lastno, personalizirano umetniško izkušnjo v skladu z 
njegovo identiteto in življenjskim stilom. Zabrisanje mejá med producentom in potrošnikom 
kulture je tudi zamajalo razmerje moči med kulturno organizacijo in občinstvom. Če je bila 
pred desetletji moč predvsem v rokah kulturnih organizacij, je danes razmerje moči bistveno 
bolj na strani sodobnega opolnomočenega gledalca, ki potrošnjo kulture jemlje samo še kot 
enega od dejavnikov v procesu oblikovanja lastne identitete (Baxter, 2010, str. 124). 
Demokratizacija umetnosti in kulture je privedla do tega, da so nekdanje avtoritete, ki so 
poganjale javno mnenje in vzpostavljale umetniški kanon (npr. kritiki, raziskovalci itd.), 
izgubile svojo moč. K temu je močno pripomogel tudi razmah digitalizacije v 21. stoletju, ki 
je temeljito spremenil medijsko krajino. Če je nekoč kulturna organizacija s svojim občinstvom 
komunicirala enosmerno s promocijskimi materiali in objavami v tradicionalnih medijih, 
sodobna komunikacija med kulturno organizacijo in njenim občinstvom poteka večsmerno in 
večinoma na spletu. Z vznikom družbenih medijev je potovanje informacij od ust do ust 
oziroma bolje rečeno od klika do klika postalo pomembnejše kot kadarkoli. Blogi, ustvarjanje 
lastnih vsebin o nekem kulturnem dogodku, t.i. fan art ipd. so vse načini, s katerimi sodobni 
gledalec aktivno vstopa v dialog z nekim kulturnim dogodkom oz. kulturno organizacijo 
(Hayes in Roodhouse, 2010, str. 52).  
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Tudi tradicionalne meje med umetniškimi ustvarjalci in občinstvom so dandanes vedno bolj 
zabrisane. Sodobni gledalec je čedalje bolj tudi aktivni so-ustvarjalec kulturnega dogodka, kar 
so nekatere umetniške prakse že vključile v proces nastajanja umetniškega dela. Tovrstni, 
izkustveni pristop je prevzel tudi sodobni marketing kulture, ki se je v zadnjih letih odmaknil 
od klasičnega razumevanja marketinga, ki ločuje med produktom in končnim uporabnikom. 
Danes se marketing kulture tako čedalje bolj zgleduje pri t.i. oblikovanju storitev (service 
design), ki v ospredje prav tako postavlja izkušnjo, personalizacijo, participacijo, občinstvo kot 
so-ustvarjalca izkušnje umetniškega dogodka in umeščenost kulturne organizacije v lokalno 
skupnost (Ryan, Fenton in Sangiorgi, 2010, str. 215–218).  
Nove razmere v produkciji, potrošnji in marketingu kulture so s seboj prinesle tudi 
spremenjeno vlogo marketinških strokovnjakov v kulturi. Če je bila nekoč glavna naloga 
tržnika kulture pripeljati produkt na trg, pripraviti marketinška besedila, skrbeti za direktni 
marketing in vzdrževati odnose z mediji, je glavna naloga sodobnega tržnika kulture predvsem 
povezati gledalčevo in ustvarjalčevo izkušnjo umetniškega dogodka v zaokroženo, kreativno 
celoto. Glede na to, da se v sodobnih umetniških praksah proces ustvarjanja umetniškega dela 
in marketinške aktivnosti med seboj prepletajo v enotno mrežo aktivnosti, zaposleni v 
marketinških oddelkih kulturnih organizacij zasedajo pomembno vlogo posrednika med 
kulturno organizacijo in občinstvom. Po eni strani komunicirajo aktivnosti kulturne 
organizacije gledalcem, po drugi strani pa prevajajo želje, potrebe in izkušnje občinstva 
umetniškim ustvarjalcem (Ryan in drugi, 2010, str. 226–227).  
V tem poglavju smo poskušali pokazati, kako se je marketing kulture spreminjal skozi svojo 
zgodovino, od začetkov v 70-ih letih prejšnjega stoletja, ko je bila glavna naloga marketinga 
kulture predvsem zagotavljanje ustrezne publicitete v medijih, preko t.i. transakcijskega 
marketinga v 80-ih letih prejšnjega stoletja, ki je skrbel predvsem za število prodanih vstopnic, 
do sodobnega marketinga kulture, ki temelji na umetniku in gledalcu kot so-ustvarjalcema 
umetniške izkušnje. Čeprav se na prvi pogled zdi, da so sodobni marketinški prijemi v kulturi 
bolj primerni za sodobne umetniške prakse, ki že same po sebi poudarjajo participacijo, 
personalizacijo in predvsem izkušnjo umetniškega dela, pa lahko sodobni marketing kulture s 
pridom uporabijo tudi organizacije, ki delujejo na polju bolj tradicionalnih umetniških zvrsti.  
Dokler umetniška vizija ostaja osrednji fokus ustvarjalcev, lahko vključitev občinstva v sam 
ustvarjalni proces nastajanja umetniškega dela samo poveča njegovo vrednost tako za umetnike 
kot za občinstvo (Ryan in drugi, 2010, str. 229).  
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2.3 Znamčenje v umetnosti in kulturi 
Marketing kulture se je skozi svoj razvoj večinoma ukvarjal z vprašanjem, kako napolniti 
dvorane kulturnih ustanov, ne pa toliko z grajenjem kulturne organizacije kot močne tržne 
znamke. A vendar je prav močna znamka, zavedanje o njej in njeno pozitivno vrednotenje eno 
od zagotovil, da obiskovalci sploh vstopijo v hrame kulture.  
Uspešna tržna znamka je tista, ki ji je v zavesti potrošnikov uspelo ustvariti percepcijo, da 
noben drug produkt na tržišču ni tak kot produkt pod točno to tržno znamko. Tržna znamka je 
kombinacija produkta in dodane vrednosti in zajema več dimenzij, ki so bistveno globlje od 
zunanjih znakov znamke, kot so ime, logo in celostna grafična podoba znamke. Randall 
osrednje bistvo znamke razume kot preplet štirih dimenzij, vezanih na samo organizacijo ter 
njen produkt in storitve. Te dimenzije so: 
 Funkcije: kaj počne in za kaj se lahko uporabi 
 Osebnost: kaj ljudje čutijo o znamki 
 Razlike: zaradi česa je neka znamka drugačna in/ali boljša od drugih 
 Vir: kaj leži v ozadju znamke v smislu njenih ciljev in vrednot 
Na podobo o znamki, ki si jo v svoji zavesti ustvarijo kupci, vplivajo vse štiri zgoraj naštete 
dimenzije. Organizacija, ki želi spremeniti podobo o svoji znamki, mora zato nasloviti vse 4 
dimenzije. Identiteta znamke (t.j. sporočilo, ki ga znamka projicira na trg) je namreč 
najmočnejše, ko so vse 4 dimenzije med seboj usklajene in druga drugo podpirajo. Uspešne 
znamke vsako dimenzijo kombinirajo v enoten paket za končnega uporabnika, v katerem mu 
ponudijo prednosti (tako emocionalne kot čisto praktične), ki mu jih druge blagovne znamke 
ne. Znamčenje je tako ključni vidik, po katerem se ponudba organizacij na trgu med seboj 
razlikuje. V primeru kulturnih organizacij to pomeni, da mora biti osnova njihove blagovne 
znamke tista lastnost, zaradi katere je neka kulturna organizacija drugačna od ostalih (Hill in 
drugi, 2003, str. 129–131). 
V praktičnem delu naloge bomo pri analizi Festivala Borštnikovo srečanje kot tržne znamke 
izhajali iz Kellerjeve teorije znamčenja, v sklopu katere je zasnoval model CBBE (Customer-
based brand equity oz. vrednost znamke za potrošnika).  
Za Kellerja védenje o znamki sestavljajo vse misli, občutja, podobe, izkušnje itd., ki jih 
potrošnik v svojem spominu povezuje z neko znamko. V mreži asociacij, ki v potrošnikovem 
spominu tvorijo védenje o znamki, sta še posebej pomembna dva elementa, t.j. zavedanje o 
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znamki (brand awareness) in imidž znamke (brand image). Za potrošnika ima znamka 
vrednost, ko le-ta znamko pozna in z njo povezuje močne pozitivne asociacije (Keller, 2009, 
str. 143). Bistvo Kellerjevega modela je namreč diferencialni učinek védenja o znamki na 
potrošnikov odziv na marketinške aktivnosti obravnavane znamke v primerjavi z odzivom na 
marketinške aktivnosti neke druge znamke (Keller, 1993, str. 8). Zavedanje o znamki zajema 
prepoznavanje in priklic posameznih elementov znamke. Če poenostavimo, o zavedanju o 
znamki govorimo takrat, ko potrošnik lahko potrdi, da je že opazil logo, slogan, embalažo in 
druge elemente znamke in ko potrošnik ob omembi izbrane kategorije produktov omeni tudi 
obravnavano znamko (Keller, 1993, str. 3). Na drugi strani imidž znamke sestavljajo vse 
asociacije, s katerimi potrošnik povezuje izbrano znamko. Moč, unikatnost in 
pozitivne/negativne asociacije, ki jih potrošnik povezuje z znamko, vplivajo na védenje, ki ga 
slednji ima o obravnavani znamki, kar posledično vpliva na to, ali bo potrošnik po njej posegel 
ali ne (prav tam). Asociacije o znamki lahko klasificiramo v tri večje kategorije (Keller, 1993, 
str. 4): 
 značilnosti (attributes): lastnosti, za katere potrošnik verjame, da jih neka znamka ima.  
 prednosti (benefits): vrednost, ki jo neka znamka ima za potrošnika oz. za katere 
potrebe potrošnik verjame, da mu jih znamka lahko zadovolji. 
 stališča (attitudes): potrošnikovo celostno vrednotenje znamke, ki je pogosto podlaga 
za njegovo nakupno vedenje.      
Če hočejo marketinški strokovnjaki ustvariti močno znamko, morajo znamko povezati s 
pozitivnimi, močnimi in enkratnimi asociacijami, na katere se bo njihova ciljna skupina 
pozitivno odzvala. Pri tem je ključna vloga marketinškega komuniciranja, ki lahko 
potrošnikom pokaže, kako in za kaj se oznamčen produkt uporablja, kakšna persona uporablja 
komuniciran produkt in v katerih situacijah. Poleg tega lahko potrošniki preko komuniciranja 
tudi spoznajo identiteto, poslanstvo in vrednote organizacije oz. podjetja, ki stoji za produktom 
(Keller, 2009, str. 141).   
Kellerjev model CBBE razume gradnjo znamke kot serijo štirih korakov (od spodaj navzgor): 
1. Identiteta: identifikacija znamke s potrošniki ter asociacija znamke v zavesti 
potrošnika s specifičnim produktom oz. potrebo potrošnika. 
2. Pomen: vzpostavitev pomena znamke s strateškim povezovanjem otipljivih in 
neotipljivih asociacij z znamko. 
3. Odziv: izzvati primeren odziv potrošnika na sodbe in občutja, povezana z znamko. 
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4. Odnos: pretvoriti odziv potrošnika na znamko v aktiven, intenziven in zvest odnos med 
potrošnikom in znamko. 
Nadalje je s temi štirimi koraki gradnje znamk povezanih še šest gradnikov znamke s potrošniki 
(Keller, 2009, str. 143–144): 
a. Ozaveščenost o znamki (brand salience): kako enostavno in kako pogosto si 
v različnih okoliščinah potrošniki znamko prikličejo v zavest. 
b. Učinkovitost znamke (brand performance): kako dobro produkt ali storitev 
zadovolji potrošnikove potrebe. 
c. Podobe o znamki (brand imagery): zunanje lastnosti produkta ali storitve, 
vključno z načini, s katerimi skuša znamka zadovoljiti potrošnikove psihološke 
ali socialne potrebe. 
d. Sodbe o znamki (brand judgements): nanašajo se na potrošnikova osebna 
stališča in vrednotenja. 
e. Občutja o znamki (brand feelings): čustveni odziv potrošnika na znamko. 
f. Odzven znamke (brand resonance): odraža naravo odnosa med znamko in 
potrošnikom ter usklajenost znamke s potrošnikom.  
Prednost vzpostavitve močne znamke je v tem, da se bistveno poveča učinkovitost 
marketinškega komuniciranja. Poleg tega, da močna znamka vpliva na nakupno vedenje 
potrošnikov, postanejo le-ti tudi bolj odprti in naklonjeni dodatnemu marketinškemu 
komuniciranju znamke, so na splošno bolj naklonjeni sporočilom znamke ter znamko lažje in 
hitreje prikličejo v svojo zavest (Keller, 2009, str. 140). 
Slednje ne velja samo za komercialne znamke, ampak tudi za neprofitne, kot so kulturne 
ustanove pa tudi kultura na splošno. 
2.4 Razvoj občinstva  
Umetniški dogodek je dopolnjen šele z občinstvom. Brez občinstva je umetniški dogodek le 
vaja. Občinstvo je pomembno tudi iz čisto praktičnih razlogov, saj umetnost brez občinstva ne 
ustvarja prihodkov ter kot taka ni zanimiva za sponzorje ali druge oblike financiranja. Razvoj 
občinstva je tako ena od ključnih dolgoročnih nalog marketinga kulture, zato so se raziskovalci 
marketinga kulture že od vsega začetka ukvarjali z ustvarjanjem (Bernstein in Kotler, 2006), 
vzdrževanjem (Hume, 2007) in razumevanjem občinstva kulturnih dogodkov (Caldwell in 
Woodside, 2001) (Bradshaw in drugi, 2010, str. 6–7).  
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Za marketing kulture je poseben izziv tudi dejstvo, da občinstvo ni homogena skupina. 
Kulturno občinstvo namreč sestavljajo številne podskupine posameznikov s podobnimi 
značilnostmi, vedenjem, motivi, stališči in potrebami. Že sam têrmin občinstvo nima enotne 
definicije, saj so občinstvo lahko tako prejemniki umetnosti (t.j. posamezniki ki so hote ali 
nehote izpostavljeni umetnosti), deležniki umetnosti, ki imajo tak ali drugačen interes do 
kulturne organizacije (npr. financerji javnih sredstev, sponzorji, izobraževalne ustanove, 
mediji, strokovna javnost, drugi umetniki itd.) ali pa kot občinstvo definiramo stranke, ki s 
kulturnimi organizacijami vstopajo v transakcijski odnos (obiskovalci kulturnih prireditev, 
muzejev ali galerij, vsi sodelujoči v umetniških aktivnostih, zbiratelji itd.). Prav zadnja 
definicija občinstva je za marketing kulture morda najbolj uporabna, zato ji bomo sledili tudi 
v nadaljevanju, ko bo govora o razvoju občinstva (Hill in drugi, 2003, str. 36–38).    
Za trenutek se vrnimo v preteklost. V zadnjih 50 letih, odkar lahko govorimo o marketingu 
kulture, so se razmere na trgu umetnosti in kulture občutno spremenile, še posebej, ko je govora 
o navadah in številčnosti občinstva.  
Trg kulture in povpraševanje po kulturnih dogodkih sta naglo rasla v obdobju med letoma 1960 
in 1990. K temu razcvetu so botrovali številni dejavniki. Po 2. svetovni vojni je z vznikom t.i. 
baby-boom generacije začelo drastično naraščati število svetovnega prebivalstva. Po nekaterih 
ocenah se je prebivalstvo na letni ravni povečalo za 5–6 %. Prvi pripadniki te generacije so 
postali ekonomsko neodvisni ravno z nastopom 60-ih let 20. stoletja, kar je pomenilo, da se je 
naglo povečalo število potrošnikov, ki so bili svoj denar pripravljeni porabiti tudi za kulturne 
dobrine. Zahvaljujoč napredku tehnologije so delavci dobili več prostega časa, poleg tega pa 
so se v istem obdobju začeli večati prihodki zaposlenih. Zaradi demokratizacije visokega 
šolstva se je čedalje več mladih vpisovalo na univerze, s čimer je narasel izobrazbeni nivo 
populacije. Povečanju povpraševanja po kulturnih in prostočasnih dejavnostih pa je botroval 
še en fenomen, ki je zaznamoval to obdobje, t.j. emancipacija žensk. Razbremenjene družinskih 
in gospodinjskih opravil, so se začele masovno vpisovati na univerze, vstopile na trg dela ter 
postale zveste obiskovalke kulturnih prireditev. V primerjavi z moškimi, ki so se v prostem 
času raje posvečali športu, so ženske med naborom prostočasnih aktivnosti izbrale obiskovanje 
muzejev in gledališč (Colbert, 2009, str. 2). Z nastopom 80-ih let 20. stoletja so se dejavniki, 
ki so desetletje ali dve prej vplivali na razmah kulturne ponudbe, umirili. Rast prebivalstva je 
padla pod 1 % letno, delovnik se je stabiliziral, visokošolska izobrazba mladih pa je postala 
nova norma.  
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Za trenutek se ustavimo pri vprašanju, kdo je tipični obiskovalec kulturnih prireditev. Kot smo 
že omenili, so to večinoma višje in visoko izobražene ženske.  Več desetletij trajajoče raziskave 
so razkrile, da lahko obiskovalce kulturnih prireditev umestimo na premico, na kateri se na eni 
strani nahaja visoka umetnost, na drugi strani pa t.i. popularna kultura. Kar se tiče socio-
demografskih značilnosti so obiskovalci t.i. visoke kulture največkrat univerzitetno izobraženi. 
Na drugi strani pa obiskovalci dogodkov t.i. popularne kulture glede na svojo izobrazbeno 
strukturo ustrezajo splošni populaciji (20–25 % ima visokošolsko izobrazbo, 50 % pa 
dokončano srednješolsko izobrazbo). To pomeni, da dogodke t.i. popularne kulture obiskujejo 
posamezniki iz vseh družbenih skupin, organizacije, ki ponujajo visoko umetnost, pa med seboj 
tekmujejo za manjši delež visoko izobraženega občinstva, ki v najboljšem primeru doseže 
približno 50 % celotne populacije. Navkljub prizadevanjem številnih ministrstev za kulturo in 
drugih organizacij, ki si prizadevajo za večjo dostopnost (visoke) kulture, se te številke že 
zadnjih 40 let niso bistveno spremenile (Colbert, 2009, str. 3–4).        
Na tako zasičenem trgu, si morajo zato vodstva kulturnih organizacij zastaviti dve vprašanji:  
1. Ali lahko z boljšo segmentacijo trga nagovorimo in pridobimo nove obiskovalce 
kulturnih prireditev?  
2. Ali lahko obstoječe gledalce prepričamo, da pogosteje obiskujejo kulturne prireditve?  
Pri odgovoru na prvo vprašanje moramo opozoriti, da je dandanes udejstvovanje v kulturnih 
dejavnostih samo eden od načinov preživljanja prostega časa. Posledično konkurenti kulturnim 
organizacijam niso samo druge kulturne organizacije, pač pa tudi ponudniki drugih 
prostočasnih aktivnosti (športna društva, množični mediji, prostovoljno delo, potovalne 
agencije, izobraževalni tečaji ipd.). Poleg tega se je, kot smo že omenili, v industrijsko razvitih 
državah stabiliziralo naraščanje prebivalstva, dohodek in količina prostega časa, kar so vse 
dejavniki, ki vplivajo na povpraševanje po kulturnih dogodkih (Colbert, 2009, str. 4).  
Odgovor na drugo zastavljeno vprašanje bo prav tako razočaral vodje kulturnih organizacij, saj 
empirični podatki kažejo, da povečanje kulturne ponudbe ne vodi tudi v povečanje 
povpraševanja po slednjih (Colbert, 2009, str. 5). Če se vrnemo na primer Slovenije, je zlasti v 
Ljubljani številčnost kulturnih dogodkov že tako visoka, da je trg postal prenasičen, saj 
ponudba presega povpraševanje oz. je število kulturnih dogodkov previsoko za omejeno število 
občinstva.  
Kaj potemtakem sploh je razvoj občinstva? Tako kot obstaja več razumevanj, kaj je občinstvo 
kulturnih dogodkov, tako poznamo tudi več definicij razvoja občinstva. Maitland (2000a) 
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razvoj občinstva definira kot načrtovan proces, ki zajema gradnjo odnosa med posameznikom 
in umetnostjo. Rick Rogers (1998) je podal že bolj natančno definicijo. Po njegovem razvoj 
občinstva vsebuje ohranjanje in širjenje obstoječega ali rednega občinstva, ustvarjanje novih 
obiskovalcev in udeležencev kulturnih dogodkov ter izboljševanje njihovega razumevanja in 
užitka v različnih umetniških zvrsteh (v Hill in drugi, 2003, str. 38). 
Dolgoročna cilja razvoja občinstva sta torej dva. Prvi je izboljšati dostopnost do umetnosti za 
kar najširši spekter ljudi in ne samo za obstoječe obiskovalce kulturnih prireditev (povečanje 
obsega in raznovrstnosti občinstva). Drugi pa je umetnost narediti bolj dostopno tako na fizični 
kot tudi na geografski, družbeni in psihološki ravni. Pri tem se kulturne organizacije soočajo s 
pomembnim izzivom, kako razbiti tradicionalni elitizem, ki se povezuje s kulturo in 
umetnostjo, zaradi česar le-ti ostajata nedosegljivi za velik del populacije (Hill in drugi, 2003, 
str. 38).  
Če hočejo kulturne organizacije nagovoriti prave potencialne obiskovalce na zanje pravilen 
način, morajo najprej razumeti njihove specifične potrebe, želje in motive. Samo tako bodo 
potencialne obiskovalce spremenile v svoje zvesto občinstvo (Hill in drugi, 2003, str. 36). 
2.4.1 Faktorji, ki vplivajo na odločitev za obisk kulturne prireditve 
Na odločitev obiskati ali ne obiskati kulturne prireditve vplivajo različni socialni, osebni in 
psihološki faktorji. V nadaljevanju bomo podrobneje predstavili nekatere najpomembnejše 
socialne in psihološke faktorje, ki botrujejo odločitvi za obisk kulturnih prireditev.  
a. Socialni faktorji 
Med pomembnimi socialnimi faktorji, ki vplivajo na afiniteto do kulture in na obiskovanje 
kulturnih prireditev, so širša kultura nekega okolja, referenčne skupine in pripadnost 
določenemu družbenemu razredu. Do sedaj smo têrmin kultura uporabljali zlasti v njegovem 
ožjem smislu, t.j. kot sopomenko za umetnost in umetniško ustvarjanje, vendar pa kultura v 
širšem smislu označuje vse oprijemljive in neoprijemljive značilnosti neke družbe, od načina 
življenja do sprejetih družbenih vrednot in prevladujočega vedenja. Družbe, ki visoko 
vrednotijo kulturne dosežke, kot so izobrazba, ustvarjalnost in prosti čas, praviloma tudi visoko 
vrednotijo in podpirajo umetnost ter skrbijo za razvoj umetniškega občinstva. Referenčne 
skupine so naslednji, pomembni socialni faktor, ki vpliva na (ne)obiskovanje kulturnih 
prireditev, zlasti pri mladih gledalcih. Referenčna skupina je katerakoli skupina s katero se 
posameznik identificira do te mere, da prevzame vrednote in vzorce obnašanja le-te. Če je 
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udejstvovanje v kulturi za referenčno skupino, s katero se posameznik poistoveti, vrednoteno 
pozitivno, potem bo tudi omenjeni posameznik postal redni obiskovalec kulturno-umetniških 
prireditev. In obratno, če sta umetnost in kultura za referenčno skupino, h kateri posameznik 
stremi, nepomembni in nerelevantni, potem ta posameznik ne bo postal obiskovalec kulturnih 
prireditev. Zadnji med socialnimi faktorji, ki pogojuje obiskovanje kulturno-umetniških 
dogodkov, pa je pripadnost določenemu družbenemu razredu. Družbeni razred v grobem 
definiramo kot skupino posameznikov, ki na hierarhični lestvici znotraj neke družbe zasedajo 
podoben položaj. Tradicionalno se je pripadnost družbenemu razredu določila na podlagi 
zaposlitve in višine dohodka, vendar pa dandanes na umestitev v družbeni razred vplivajo tudi 
drugi dejavniki, kot so dosežena izobrazba, potrošniške navade in okus. Člani istega 
družbenega razreda razvijejo podobne vrednote, stališča in vzorce vedenja, kar je opazno tudi 
pri udejstvovanju v umetnosti in kulturi (Hill in drugi, 2003, str. 43–45). 
b. Psihološki faktorji: 
Veliko smo že pisali o tem, da umetniški produkt tako kot katerikoli drugi produkt zadovoljuje 
določene želje in potrebe svojega občinstva. Prepoznati in nagovoriti prave želje in potrebe 
različnih segmentov občinstva je ena od ključnih nalog marketinga na splošno. Kritiki 
marketinga le-tega pogosto obtožujejo, da pri potrošnikih ustvarja nepotrebne želje in potrebe, 
vendar pa je situacija ravno obratna. Marketing le prepoznava želje in potrebe potrošnikov ter 
išče načine, kako lahko organizacije le-te zadovoljijo na način, ki bo ustrezen za posamezne 
segmente uporabnikov (Hill in drugi, 2003, str. 124).  
Razlogov, zakaj se ljudje udeležujejo in udejstvujejo v umetniških dogodkih, je veliko. Vsem 
pa je skupno, da ljudje s tem zadovoljujejo določene potrebe, ki pogosto nimajo prav nič 
skupnega s konkretnim umetniškim dogodkom. Cooper in Tower sta na primer kot glavne 
razloge za obisk kulturnega dogodka definirala sledeče (Cooper in Tower, 1992, v Hill in drugi, 
2003, str. 49–50): 
 Samoaktualizacija  
- potreba po estetiki/lepoti 
- potreba po transformaciji/višjem zavedanju 
- transcendenca 






 Osebnostni razvoj 
- izobrazba/rast 
- duhovna hrana 
- širjenje obzorij 
 Socialne potrebe 
- interakcija, stik in delitev izkušenj z drugimi/vpletenost 
- rituali/razlog, da se lepo urediš za izhod 
- družbeno spoštovanje 
- zabava 
 Stimulacija 
- nove izkušnje 
- pretrganje vsakdanjih rutin 
- zdolgočasenost 
Poleg motivacije je pomemben psihološki faktor, zaradi katerega se bo posameznik odločil za 
obisk kulturnega dogodka ali ne, njegova percepcija o samem dogodku, njegovih ustvarjalcih, 
ustanovi-gostiteljici dogodka in širša percepcija, ki jo ima posameznik o kulturi in umetnosti. 
Vsak dan nas z vseh strani obkroža nešteto informacij, ki jih ne moremo vseh zavestno 
predelati. Zato skozi proces selektivne percepcije izbiramo tiste informacije, ki zadovoljujejo 
naše potrebe, potrjujejo naša stališča in s katerimi osmišljamo svet, v katerem živimo. Tudi 
selektivna percepcija je razlog, zakaj kulturne ustanove tako težko pritegnejo občinstvo iz 
družbenih skupin, ki kažejo le malo ali sploh nič zanimanja za kulturo in umetnost. Za začetek 
pripadniki teh skupin ignorirajo oglasna sporočila, objavljene kritike umetniških del in druga 
sporočila o umetnosti. Če jih že opazijo, pa jih pogosto negativno ovrednotijo, sploh če tudi 
sicer gojijo negativna stališča do umetnosti. Promocijske aktivnosti kulturnih ustanov morajo 
tako najprej prodreti skozi zid selektivne percepcije, preden lahko sploh podajo sporočilo o 
umetnosti. Za nameček morajo le-ta še spremeniti kakršnakoli negativna stališča ali spremeniti 
pretekle negativne izkušnje z umetnostjo, preden lahko sploh sprožijo zanimanje zanjo (Hill in 






3 Mladi kot družbena skupina 
 
V tem poglavju se bomo podrobneje posvetili mladim. Za začetek bomo na kratko predstavili 
nekaj značilnosti (sodobnih) mladih, zlasti njihov način preživljanja prostega časa, uporabo 
medijev, potrošniško socializacijo in njihov odnos do tržnih znamk. Poleg tega se bomo 
dotaknili mladih kot (potencialnega) občinstva kulturnih dogodkov ter na kratko predstavili 
izsledke dveh tujih raziskav (ZDA in Avstralija), ki sta se ukvarjali z mladimi kot gledališkim 
občinstvom. 
3.1 Način preživljanja prostega časa pri mladih 
Prosti čas ima v modernih razvitih družbah izredno pomembno funkcijo. Pozitivno vpliva na 
kakovost življenja posameznikov, poleg tega pa ima tudi pomembne družbene (povezuje 
skupnost), ekonomske in politične učinke. Vprašanje prostega časa je še posebej pomembno 
za mladostnike, saj se preko prostočasnih aktivnosti oblikuje in razvija identiteta mladih ter 
njihova pripadnost družbenim skupinam (Flere in drugi, 2014, str. 91). Prosti čas zajema čas, 
ki ni namenjen delu ali skrbi za dom, poleg tega pa zajema še prostočasne aktivnosti ter sam 
odnos do življenja. Prosti čas kot odnos do življenja označuje psihološke potrebe, kot so 
zabava, sprostitev ipd. Med prostočasne aktivnosti pa se uvrščajo aktivnosti, v katerih se 
posamezniki udejstvujejo prostovoljno, v njih uživajo, se sproščajo ali krepijo nova znanja in 
veščine. Največ prostočasnih aktivnosti najdemo s področja zabave, športa in kulture. Zlasti 
mladi se v svojem prostem času udejstvujejo v organiziranih aktivnostih, pa tudi v 
nestrukturiranih aktivnostih, kot so druženje s prijatelji, gledanje televizije, igranje 
računalniških iger itd. Čeprav slednje delujejo neproduktivno, imajo tudi tovrstne aktivnosti 
pomembno vlogo za razvoj mladostnikov, saj predstavljajo odmik od zahtev sodobnega 
življenja ter utrjujejo medvrstniške vezi (Flere in drugi, 2014, str. 91–92).  
Na podlagi izsledkov raziskave Mladina 2013 lahko zaključimo, da slovenska mladina v 
svojem prostem času najpogosteje brska po spletu oz. uporablja računalnik, se druži s prijatelji 
ali s partnerjem, gleda televizijo, posluša glasbo ter se športno udejstvuje. Še natančnejši 
pregled prostočasnih aktivnosti razkrije, da se mladi v svojem prostem času največkrat 
posvečajo športu, obiskujejo kino, gledališče ali koncerte, se ukvarjajo z glasbo, gledališčem 
oz. z umetnostjo na splošno, pogosto pa tudi obiskujejo sorodnike, se s starši odpravijo na izlet 
ali pa prosti čas namenijo delu v prostovoljnih humanitarnih organizacijah (Flere in drugi, 
2014, str. 93). Zanimiv je podatek, da le petina mladih v svojem prostem času bere časopise in 
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revije. Pri tem morda ni presenetljivo, da starejši in bolj izobraženi mladostniki, največkrat iz 
urbanih okolij, branju namenijo več časa. Mlajši in manj izobraženi mladostniki pa prosti čas 
pogosteje preživljajo ob druženju s prijatelji ter poslušanju glasbe. Razlike se kažejo tudi po 
spolu, saj dekleta pogosteje poslušajo glasbo in berejo, medtem ko fantje več časa namenijo 
športnim aktivnostim (Flere in drugi, 2014, str. 94–95). 
3.2 Uporaba medijev pri mladih 
Medij, ki najbolj določa realnost današnjih mladostnikov je zagotovo internet in z njim 
povezane platforme. Generacija otrok, rojenih po letu 1995 (poimenovana tudi generacija Z) 
je prva generacija, ki že od rojstva živi v hiper povezanem, hiper informiranem svetu digitalne 
dobe. Njihova družbena stvarnost tako ni odvisna samo od njihovih izkušenj v realnem svetu, 
pač pa jo sooblikujejo tudi izkušnje, ki jih nabirajo v virtualnem svetu. S pojavom čustvenčkov 
(emotikonov) se je razvil celo specifičen jezik, ki povezuje besedne in vizualne znake.  
Med mladimi vztrajno upada uporaba tradicionalnih, statičnih medijev (telefon, televizija, film, 
radio, časopisi in revije, knjige) ter drastično narašča uporaba novih digitalnih medijev. Med 
njimi še posebej prednjačijo številne mobilne pametne naprave ter računalniki, ki omogočajo 
dostop do svetovnega spleta (Flere in drugi, 2014, str. 107). Zlasti razmah interneta je dodobra 
razburkal medijsko krajino, ne samo s stališča porabnikov medijskih vsebin ampak tudi s 
stališča njihovih ponudnikov. Na podlagi izsledkov raziskave Mladina 2013 se večina 
slovenskih mladostnikov o političnem dogajanju doma in po svetu informira prav preko 
interneta, kar pomeni, da splet predstavlja pomemben kanal, preko katerega si mladostniki 
ustvarijo sliko o svetu, v katerem živijo (Flere in drugi, 2014, str. 111). Raba sodobnih 
informacijskih tehnologij ima lahko tako pozitivne kot negativne posledice na razvoj 
mladostnikov. Med pozitivnimi posledicami vseprisotne informiranosti in digitalne 
povezanosti je vsekakor to, da se lahko mladi preko komuniciranja na družbenih omrežjih 
povezujejo s podobno mislečimi posamezniki z vsega sveta. Z dostopom do različnih 
informacij se jim širijo obzorja in razumevanje sveta, poleg tega pa socialna omrežja 
omogočajo lažje udejstvovanje v civilnih gibanjih, kar nemalokrat vodi tudi v aktivno 
participacijo zunaj računalniških in mobilnih zaslonov (Turner, 2015, str. 105). Res je, da imajo 
mladi preko interneta dostop do velikega števila informacij, vendar zaenkrat še ni vzpostavljen 
zanesljiv mehanizem, ki bi razlikoval med avtentičnimi in lažnimi informacijami. Po drugi 
strani pa pretirano nekritično udejstvovanje v spletnih skupnostih lahko vodi v socialno 
osamitev, občutek osamljenosti v resničnem svetu ter upad socialnih veščin (Flere, 2014, str. 
112–113). Mladi lahko zaradi nenehnega bombardiranja z idealizirano podobo, ki jo mediji ali 
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njihovi (virtualni) prijatelji kažejo na družbenih omrežjih, razvijejo duševne težave ter nizko 
samopodobo. Posameznikova vrednost se namreč začne meriti v številu všečkov ali srčkov, ki 
jih posameznik prejme na svojem profilu (Barr, 2016). Zaradi navideznega občutka 
anonimnosti na internetu se povečuje tudi spletno zasmehovanje (bullying), prevare ter lažne 
identitete (Turner, 2015, str. 110). Pretirana uporaba interneta prav tako negativno učinkuje na 
sposobnost koncentracije, povzroča nespečnost in razvoj depresije (Flere 2014, str. 114). 
Slovenski mladostnik na internetu v povprečju preživi malenkost manj kot 4 ure na dan, pri 
čemer upoštevamo uporabo interneta tako na računalnikih kot na mobilnih napravah (Flere, 
2014, str. 117). Mladi internet najpogosteje uporabljajo za komunikacijo s prijatelji in 
domačimi, udejstvovanjem na družbenih omrežjih ter pošiljanje elektronske pošte (Flere, 2014, 
str. 119). Najbolj priljubljena družbena omrežja med mladimi so Facebook, Instagram in 
Snapchat. Sledita jim Twitter in Tumblr (Točka osveščanja o varni rabi interneta in mobilnih 
naprav za otroke, najstnike, starše in učitelje, b.d.). Nadalje, mladi internet uporabljajo tudi za 
iskanje informacij, gledanje video posnetkov oz. poslušanje glasbe, branje novic, pretakanje 
filmov, glasbe ali knjig, spletno nakupovanje, igranje spletnih iger itd. Pri tem je raziskava 
pokazala, da dekleta in tisti z nižjimi mesečnimi dohodki uporabljajo internet za komuniciranje, 
medtem ko mlajši mladostniki internet uporabljajo predvsem za dostop do družbenih omrežij. 
Fantje v primerjavi z dekleti tudi pogosteje igrajo spletne igre (Flere, 2014, str. 119). 
3.3 Potrošniška socializacija mladostnikov 
O trženju mladim ne moremo govoriti, ne da bi nekoliko podrobneje predstavili odnos med 
mladostniki in tržnimi znamkami. 
Odnos do tržnih znamk (pa tudi do tržnega komuniciranja) se pri otrocih in mladostnikih 
oblikuje v sklopu t.i. potrošniške socializacije, procesu, v katerem se posamezniki priučijo 
potrošniškega oz. nakupnega vedenja (Roedder John, 1999, str. 183). Večina raziskovalcev, ki 
se ukvarja s potrošniško socializacijo otrok in mladostnikov, sledi Piagetevi teoriji 
kognitivnega razvoja, ki vzpostavlja 4 faze kognitivnega razvoja, skozi katere gre posameznik:  
1. Senzomotorična faza (0 do 2 let) 
2. Predoperativna faza (2 do 7 let) 
3. Faza konkretnih operacij (7 do 11 let)  
4. Faza formalnih operacij (od 12. leta dalje) 
Z zorenjem postaja otrokovo (in kasneje mladostnikovo) mišljenje čedalje bolj kompleksno in 
abstraktno. Z razvojem kognitivnih sposobnosti pa se oblikuje tudi otrokovo razumevanje 
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oglaševanja, njegovega prepričevalnega namena ter pristranskosti v komuniciranju (Roedder 
John, 1999, str. 184–185).  
Izhajajoč iz Piageteve teorije Deborah Roedder John potrošniško socializacijo razdeli v 3 
stopnje:  
1. Stopnjo opazovanja (3 do 7 let) 
2. Stopnjo analize (7 do 11 let) 
3. Stopnjo refleksije (11 do 16 let) 
Otroci so v fazi opazovanja sposobni procesirati le enostavne in konkretne informacije, ki so 
jih pridobili z opazovanjem. Otrokova perspektiva je na tej stopnji še egocentrična, saj zmore 
razumeti le lastno perspektivo. Sicer imajo predšolski otroci že nekaj znanja o konceptu trga in 
znamk, vendar le-to ostaja na zelo površinski ravni (Roedder John, 1999, str. 187). S prehodom 
na stopnjo analize se zgodi morda največji preskok v procesu potrošniške socializacije. Otrok 
razvije sposobnost simbolnega razmišljanja, poleg tega pa lahko na tej stopnji, poleg lastne 
razume tudi perspektivo ljudi okoli sebe. Bolj poglobljeno razumevanje trga se pokaže tudi v 
bolj kompleksnem znanju o konceptu oglaševanja in znamčenja. Abstraktno mišljenje, ki se 
pojavi na stopnji analize, pa otroku omogoča razumevanje motivov iz ozadja, ki oglaševalce 
vodijo pri ustvarjanju oglasnih sporočil (prav tam). Z nastopom adolescence in stopnjo 
refleksije se nadaljuje proces, ki se je začel že na stopnji analize. Mladostniki postanejo bolj 
pozorni na socialne vidike potrošniškega vedenja, potrošniško izbiro in potrošnjo znamk. Poleg 
tega mladostniki v tem obdobju tudi oblikujejo lastno identiteto in s tem povezano pripadnost 
različnim družbenim skupinam, ki se kaže tudi preko potrošniškega vedenja. Prav v tem 
obdobju je namreč vpliv sovrstnikov najmočnejši (prav tam). Prepoznavanje znamk pri otrocih 
se začne že v najzgodnejšem otroštvu. Raziskave so pokazale, da so že dve- in triletniki 
sposobni prepoznati embalažo in maskote, ki se pojavljajo na igračah in otroških oblačilih. 
Prav tako si lahko že predšolski otroci v spomin prikličejo imena najbolj oglaševanih znamk. 
Sprva le znamk in produktov, namenjenih otroški ciljni skupini, v nadaljnjem procesu 
odraščanja pa tudi znamk, namenjenih odrasli populaciji (Roedder John, 1999, str. 192). Z 
razvojem simbolnega mišljenja v poznem otroštvu in zgodnji adolescenci postaja védenje o 
simbolni vrednosti znamk in pomenu, ki ga znamke izražajo v družbi, čedalje močnejše. 
Mladostniki v tem obdobju namreč začnejo potrošnjo določenih znamk povezovati s 
posameznimi družbenimi skupinami in statusom, ki ga uporabniki specifičnih znamk zasedajo 
v družbi. Znamke tako niso več samo imena določenih izdelkov, ampak simboli, ki izražajo 
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identiteto in pripadnost določeni družbeni skupini. Potrošnja znamk pa izraža posameznikov 
status v družbi (Roedder John, 1999, str. 194).  
Zmotno bi bilo misliti, da otroci in mladostniki slepo verjamejo oglaševanju ter popolnoma 
nekritično sledijo potrošnji trenutno najbolj priljubljenih znamk. Predšolski otroci, ki so po 
tipologiji Deborah Roedder John še vedno na stopnji opazovanja, oglase resda še tolmačijo kot 
zabavne, informativne ter verodostojne, vendar pa že 7- in 8-letni otroci razumejo prepričevalni 
namen, ki se skriva za oglasi. Do spremembe namreč pride, ker so otroci na stopnji analize 
sposobni razumeti tako lastno kot tudi perspektivo drugih ljudi. V primeru oglaševanja, 
perspektivo oglaševalca, čigar namen je prodati izdelek (Roedder John, 1999, str. 188–189). Z 
nadaljnjim kognitivnim zorenjem se samo še nadaljuje skepticizem in nezaupanje do 
oglaševanja, zaradi katerega tudi drastično upade naklonjenost otrok do oglaševanja. Z 
nastopom adolescence se skepticizem poveže z razvojem kritičnega mišljenja in dostopom 
mladostnikov do več virov informacij. Zlasti mladostniki iz družin, v katerih se načrtno goji 
kritično mišljenje, kažejo večjo stopnjo nezaupanja v oglase. Na drugi strani je zanimiv 
podatek, da so do oglaševanja na splošno manj kritični mladostniki, ki tudi sicer bolj sledijo 
vplivu vrstnikov ter kažejo manj neodvisnega oz. kritičnega mišljenja (Roedder John, 1999, 
str. 190).  
Na potrošniško socializacijo otrok in mladostnikov seveda vpliva več faktorjev. Poleg 
neposrednega stika, ki ga imajo le-ti s produkti v trgovini, ter vpliva staršev in vrstnikov na 
odnos do potrošniških dobrin, trga in tržnega komuniciranja vpliva tudi medijska krajina, s 
katero odraščajoči posameznik prihaja v stik. Če želijo tržne znamke, neprofitne organizacije 
ali podjetja nagovoriti današnje mladostnike, morajo pri tem nujno uporabljati kanale 
digitalnega komuniciranja. Poleg tega mora biti komunikacija prilagojena posamezniku ter ga 
nagovoriti preko njegovih specifičnih interesov. Ciljne skupine ni več možno segmentirati na 
podlagi starosti, pač pa na podlagi njihovih interesov, življenjskega stila in navad. To 
drobljenje populacije na mikro družbene skupine seveda otežuje delo zaposlenim v marketingu, 
saj to zanje pomeni več ugotavljanja, kaj potrošniki želijo od znamk. Generacija Z ceni 
originalnost v komunikaciji, relevantnost ter predvsem avtentičnost znamk in organizacij, ki 
jih poskušajo nagovoriti. Od njih zahtevajo vrnitev k temeljnim vrednotam in poslanstvu 
znamke, s katerimi se lahko poistovetijo. Tudi v digitalni dobi je še vedno izrednega pomena 
marketinško komuniciranje od ust do ust, le da so danes ta usta v obliki t.i. influencerjev oz. 
vplivnežev, ustvarjalcev digitalnih vsebin, ki imajo danes močnejši vpliv od tradicionalnih 
zvezdnikov, saj jih mladi dojemajo kot bolj avtentične. Za današnjo mladino je pomembna tudi 
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interakcija z znamkami, soustvarjanje marketinških vsebin oz. sodelovanje pri gradnji 
identitete znamke (Eleftherio Smith, 2012). 
3.4 Mladi kot obiskovalci gledališča 
Mladi so segment prebivalstva, ki jih je še posebej težko prepričati v obisk kulturnih prireditev. 
Marsikdaj imajo bolj odklonilen odnos do kulture in umetnosti od odraslih, na kar vpliva več 
dejavnikov (Hill in drugi, 2003, str. 61): 
1. Splošen odnos do umetnosti kot nekaj dolgočasnega in zanič. 
2. Domnevno pomanjkanje talenta. Mladi, ki zase verjamejo, da niso umetniško nadarjeni, 
se ne želijo udejstvovati v umetniških aktivnosti. 
3. Nelagodje zaradi nepoznavanja področja in stereotipna percepcija umetnosti in kulture 
kot nečesa nerelevantnega ali rezerviranega samo za določene družbene skupine (npr. 
balet je za dekleta, gledališče je za snobe ipd.). 
4. Pomanjkanje dražljajev ali vznemirjenja, zaradi česar se mladi ne morejo poistovetiti z 
umetnostjo in kulturo.  
5. Nelagodje in občutek sramu, zlasti če med udejstvovanjem v umetniški aktivnosti mlad 
posameznik pristane v središču pozornosti. 
6. Nenaklonjenost do določenih oseb (npr. učitelja, ki organizira obisk kulturnih 
dogodkov) in krajev. 
7. Vpliv vrstnikov, še posebej, če obiskovanje kulturnih dogodkov v širši skupini 
vrstnikov ni razumljeno kot nekaj kulskega. 
8. Samopodoba, ki jo ima mladi posameznik o sebi, da morda preprosto ni za umetnost, 
ampak je, na primer bolj za športne aktivnosti. 
Ameriška raziskava o mladih kot gledališkem občinstvu (Shugoll Research, 2008) je pokazala, 
da mladi od vseh kulturnih prireditev najredkeje obiskujejo prav gledališče. Med ameriškim in 
slovenskim trgom je seveda nekaj pomembnih razlik (za začetek občutna razlika v ceni 
vstopnic in pomenu, ki ga gledališče zaseda v kulturni zavesti enega in drugega naroda), vendar 
so lahko dognanja ameriške raziskave koristna tudi za slovenski prostor. Morda najbolj 
zaskrbljujoča je ugotovitev, da za mlade Američane gledališče preprosto ni kul. Gledališče se 
jim v primerjavi s filmi in video igrami zdi manj zanimivo, odmaknjeno in statično. Poleg tega 
se predstave po njihovem mnenju ne ukvarjajo s temami, ki bi jih zanimale oz. v njih ne 
nastopajo liki približno njihovih let, zaradi česar se ne morejo poistovetiti z dogajanjem na 
odru. Zanimiva je tudi opazka, da današnja, ''hiperaktivna'' generacija mladih ne more 2 uri 
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sedeti pri miru v zatemnjeni gledališki dvorani ter spremljati predstave brez posebnih učinkov, 
ki sicer zaznamujejo (akcijske) filme. Težave imajo tudi z nerazumevanjem gledališkega 
jezika, zlasti v Shakespearjevih dramah, ki so jih obiskali s šolo. Na splošno mladi Američani 
gledališče povezujejo z izobraževanjem, saj ga je večina obiskala v sklopu šolskih obveznosti, 
namesto z zabavo oz. z načinom preživljanja prostega časa. Marsikdo se v gledališču tudi ne 
počuti domače, ker obisk zahteva določen način obnašanja in oblačenja, poleg tega pa je večina 
gledališkega občinstva odraslih (Shugoll Research, 2008).  Podobne pomisleke o obiskovanju 
gledališča ima tudi avstralska mladina, ki ga prav tako tolmači kot nekaj, namenjeno odraslim. 
Poleg tega imajo do gledaliških predstav določene zadržke, saj velja prepričanje, da moraš 
imeti za razumevanje in uživanje med obiskom gledališke predstave določeno umetniško 
predznanje (Sinclair in Adams, 2011, str. 76). Obisk predstave, o kateri nimajo dovolj 
informacij in za katero ne morejo biti prepričani, da jim bo všeč, mladim gledalcem predstavlja 
tudi svojevrstno tveganje, tako s finančnega kot časovnega vidika (prav tam).  
Večina do sedaj opravljenih raziskav je pokazala, da je prav družina tista referenčna skupina, 
ki najbolj vpliva na to, ali bo posameznik obiskoval kulturne prireditve ali ne. Če so starši 
zvesti obiskovalci kulturnih prireditev, se njihove naklonjenosti in ljubezni do kulture in 
umetnosti pogosto navzamejo tudi otroci.  Posamezniki, ki so kot otroci razvili navado 
obiskovanja kulturnih prireditev, bodo tudi v odrasli dobi ostali zvesto občinstvo kulturnih 
dogodkov. Pomembno vlogo pri tem igrajo tudi izobraževalne ustanove in drugi odrasli (npr. 
učitelji, mladinski delavci), ki mladim utirajo pot v svet kulture, a levji delež pri tem še vedno 
zaseda družina (Sinclair in Adams, 2011, str. 78). 
Glede na to, da so dosedanje raziskave pokazale, da gledališča v zavesti mladih ne zbujajo 
najbolj pozitivnih asociacij, je vsekakor vredno premisliti, kako gledališča komunicirajo svojo 
znamko mladim (potencialnim) obiskovalcem. V tem kratkem pregledu smo se bolj 
osredotočali na gledališča, ne pa toliko na gledališke festivale, vendar pa lahko zaradi 
medsebojne sorodnosti obeh, med enimi in drugimi potegnemo kar nekaj vzporednic. 
 
V nadaljevanju bomo v praktičnem delu naloge na primeru Festivala Borštnikovo srečanje 
poskušali pokazati, kako komuniciranje kulturne organizacije vpliva na percepcijo 




4 Študija primera: Festival Borštnikovo srečanje 
 
4.1 Zgodovina in razvoj Festivala Borštnikovo srečanje 
Festival Borštnikovo srečanje (v nadaljevanju tudi FBS oz. Festival) je najstarejši in osrednji 
slovenski gledališki festival. Začetek Festivala sega v leto 1966, ko je Fran Žižek, takratni 
ravnatelj mariborske Drame, dal pobudo za Teden slovenskih gledališč v Mariboru, ki se je 
odvil v sklopu Mariborske kulturne revije. Sprva je bilo srečanje družabne in pregledne narave, 
saj so se na njem predstavila vsa slovenska gledališča z najboljšo uprizoritvijo pretekle sezone 
po lastnem izboru. V prvih letih je bil med glavnimi cilji Tedna povezati sicer precej 
razdrobljeno slovensko gledališko krajino, izmenjati izkušnje in razjasniti poslanstvo 
slovenskega gledališča v takratni jugoslovanski kulturni krajini (Rogelj, 2015, str. 16).  
Za Festival prva večja sprememba je nastopila leta 1970, ko se je Teden slovenskih gledališč 
preimenoval v Borštnikovo srečanje. Branko Gombač, takratni ravnatelj mariborske Drame, je 
skupaj s kritikom Josipom Vidmarjem festivalu nadel ime po Ignaciju Borštniku (1858–1919), 
prvem slovenskem poklicnem igralcu, dramskem pedagogu ter utemeljitelju slovenskega 
modernega gledališča (Rogelj, 2015, str. 8). Istega leta so uvedli nagrade strokovne žirije za 
najboljše dosežke slovenskih gledališč pretekle sezone. Poleg tega so začeli tudi podeljevati 
t.i. Borštnikov prstan, nagrado za življenjsko delo, ki ga še danes vsako leto prejme zaslužni 
igralec oz. igralka (Rogelj, 2015, str. 20).  
Vprašanje, ki je organizatorje Festivala begalo skozi skorajda celotno zgodovino Festivala, je 
bilo, ali naj bo Festival pregledne ali tekmovalne narave? To vprašanje se je pojavilo že ob 
njegovi prvi izdaji leta 1966, ko je Lojze Smasek, gledališki kritik, ki je vso svojo kritiško 
kariero Festival vestno spremljal, opozoril, da se bodo morali organizatorji odločiti, ali bo 
Festival informativni pregled slovenskih gledališč, za katerega bo vsako gledališče prispevalo 
po svojem mnenju najboljše, ali kuriran izbor najboljšega, kar slovensko gledališče ponuja, ter 
novih estetskih usmeritev, čeprav bi na račun kakovosti kakšno leto katero od slovenskih 
gledališč odpadlo (Rogelj, 2015, str. 18). 
Dilema o usmerjenosti Festivala se je nadaljevala tudi po letu 1971, ko je Festival postal 
ustanova z lastnim vodstvom, statutom in bančnim računom (Rogelj, 2015, str. 22). Lojze 
Smasek je takrat kritično zapisal, da mora Festival bodisi nadaljevati panoramski pregled bodisi 
se odločiti za 'kruto' selekcijo najboljšega, kar ponuja slovensko gledališče, ter nagraditi 
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uspešna prizadevanja z novimi estetskimi usmeritvami, če hoče Festival 'voditi slovenski teater 
naprej' (Smasek, 1971 v Rogelj, 2015, str. 21).  
Z večjo organizacijsko samostojnostjo je Festival lahko razširil svoja krila. Branko Gombač in 
dr. Bratko Kreft, ki sta skozi vsa 70-ta in do sredine 80-ih let vodila Festival, sta programsko 
in strukturno začrtala izredno ambiciozen festival. Del gledališkega dogajanja so tako postali 
tudi nastopi v tovarnah, vrtcih, šolah, vojašnicah, na kmetijah itd., simpoziji, pogovori, 
razstave, spominska obeležja itd., ki so festivalsko dogajanje (pa tudi njegovo identiteto) 
postopoma drobili (Rogelj, 2015, str. 22).  
Zaradi čedalje bolj očitne potrebe po selekciji programa in dejstva, da gledališča na Festival 
niso vedno prijavila svojih najboljših predstav, je organizacijski odbor Borštnikovega srečanja 
leta 1978 vpeljal t.i. usklajevalca programa, ki je sicer še vedno izbiral med dvema 
predstavama, ki ju je na Festival prijavilo posamezno gledališče, vendar je lahko kljub temu 
poskrbel za bolj zaokroženo podobo končnega festivalskega programa (Rogelj, 2015, str. 27). 
Selektorski princip in z njim tudi tekmovalna narava Festivala sta se dokončno utrdila leta 1994 
(Rogelj, 2015, str. 46).  
Leto 2010 je bilo za Festival prelomno v več pogledih. Poleg spremembe imena v Festival 
Borštnikovo srečanje je tudi pravno in organizacijsko postal samostojna enota znotraj SNG 
Maribor. Slednje je pomenilo, da so se uredili postopki financiranja in vodenja Festivala. 
Čeprav Festival Borštnikovo srečanje ostaja pod okriljem SNG Maribor, je imenovanje 
direktorja in umetniškega vodje Festivala naloga vsakokratnega ministra za kulturo (Rogelj, 
2013, str. 66–67). Z nastopom Alje Predan kot direktorice in umetniške vodje Festivala leto 
poprej je FBS tudi programsko stopil na novo pot, saj se je opazno internacionaliziral. Nova 
direktorica je začela v Maribor vabiti tuje predstave ter tuje gledališke kritike, novinarje, 
umetniške vodje festivalov ter programerje in selektorje tujih gledališč in festivalov s ciljem 
utreti pot slovenskim gledališkim predstavam na odre zunaj Slovenije. Leta 2018 je štafeto na 
čelu Festivala prevzel Aleš Novak, ki nadaljuje začrtano pot Festivala s posebnim poudarkom 
na nadaljnji internacionalizaciji FBS ter razvojem (mladega) občinstva.   
4.2 Namen raziskave, teze in raziskovalna vprašanja 
Namen pričujoče raziskave je trojen. Prvič. Raziskati, kako se je Festival Borštnikovo srečanje 
skozi svojo zgodovino oblikoval kot tržna znamka, ugotoviti njegovo identiteto ter vsebinsko 
analizirati njegove komunikacijske kanale. Pri tem se bomo časovno osredotočili na razvoj 
blagovne znamke Festival Borštnikovo srečanje in ekipo, ki je Festival soustvarjala od leta 
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2009 do leta 2017. Drugič. Ugotoviti, kakšno podobo so si o Festivalu Borštnikovo srečanje na 
podlagi njegove ponudbe, slovesa in komunikacijskih orodij ustvarili mariborski dijaki. Pri tem 
bi radi ugotovili, v čem se identiteta Festivala in percepcija mladih o njem prekrivata oz. 
razhajata. Tretjič. Na primeru Festivala Borštnikovo srečanje ugotoviti, ali moč in 
prepoznavnost znamke kulturne organizacije vpliva na obisk njenih prireditev.  
Pri tem smo oblikovali naslednja raziskovalna vprašanja in teze, na katera bomo v nadaljevanju 
magistrske naloge poskušali odgovoriti. 
Raziskovalni vprašanji: 
1. Kateri razlogi vplivajo na (ne)obiskovanje gledališča pri mladih?  
2. Kako dosedanje komuniciranje FBS vpliva na zaznavanje le-tega pri mladih gledalcih? 
Teze:  
1. Festival Borštnikovo srečanje nima posebnih komunikacijskih materialov za mlade 
gledalce. 
2. Mladi percipirajo Festival Borštnikovo srečanje kot festival za ''ta stare'' in ''za elito''. 
3. Mladi prepoznavajo elemente komuniciranja Festivala Borštnikovo srečanje (npr. logo, 
CGP, družbena omrežja itd.). 
4. Mladi Festival Borštnikovo srečanje percipirajo v skladu z njegovo identiteto.  
5. Gimnazijci v primerjavi z dijaki poklicnih šol bolje poznajo Festival Borštnikovo 
srečanje.  
6. Gimnazijci se v primerjavi z dijaki poklicnih šol pogosteje udeležujejo prireditev 
Festivala Borštnikovo srečanje.  
4.3 Metodologija 
Metodološki okvir raziskave je študija primera, za katero smo se odločili, ker se osredotočamo 
na sodobni fenomen znotraj realnega družbenega konteksta (Yin, 2009, str. 2). Natančneje smo 
se ukvarjali s holistično študijo primera, kjer lahko spoznanja na primeru tipičnega 
predstavnika nekega fenomena apliciramo na druge, podobne organizacije. V našem primeru 
se nadejamo, da bomo spoznanja na primeru Festivala Borštnikovo srečanje lahko aplicirali 
tudi na druge umetniške festivale oz. kulturne organizacije s podobno usmeritvijo kot FBS 
(Yin, 2009, str. 46). Poleg metode študije primera smo v raziskavi uporabili tudi druge oblike 
kvalitativnega družboslovnega raziskovanja, kot so: vsebinska analiza komunikacijskih orodij 
in materialov Festivala Borštnikovo srečanje, analiza obstoječih marketinških aktivnosti 
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Festivala, analiza razvoja znamke Festival Borštnikovo srečanje, globinski intervju z ekipo 
Festivala ter študija percepcije tržne znamke Festival Borštnikovo srečanje pri mladih 
gledalcih. Pri slednji smo v sklopu raziskave opravili intervju z dvema fokusnima skupinama 
po 6 mariborskih dijakov.  
4.4 Potek raziskave 
Globinski intervju z ekipo Festivala Borštnikovo srečanje je potekal 1. 3. 2017 v Ljubljani. 
Intervjuvali smo Aljo Predan, takratno umetniško direktorico Festivala, Dašo Šprinčnik, 
producentko in vodjo odnosov z javnostmi, ter Ksenijo Repina, urednico publikacij in spletnih 
strani FBS. Cilj poglobljenega intervjuja je bila analiza tržne znamke Festival Borštnikovo 
srečanje, kot jo je razumelo takratno vodstvo Festivala. Pri tem smo sledili modelu analize 
tržne znamke, ki ga je vpeljal Kevin L. Keller (Keller, Apéria in Georgson, 2011).  
Poleg poglobljenega intervjuja smo opravili tudi intervju z dvema fokusnima skupinama v 
kateri je sodelovalo 12 mariborskih dijakov. V prvi skupini je sodelovalo 6 dijakov s Prve 
gimnazije Maribor, v drugi pa 6 dijakov Srednje zdravstvene in kozmetične šole Maribor. 
Vzorec intervjuvancev smo izbrali tudi zaradi primerjave, kako in ali šola oz. okolje, v katerem 
bivajo mladi, vpliva na poznavanje Festivala Borštnikovo srečanje, na način preživljanja 
prostega časa ter obiskovanje kulturnih prireditev. 
Starostni razpon sodelujočih dijakov je bil od 15 do 18 let. V raziskavi je sodelovalo 5 deklet 
in 7 fantov. Podrobnejšo strukturo sodelujočih navajamo v spodnji tabeli 4.1. 
Tabela 4.1: Starostna struktura sodelujočih v raziskavi 
Starost Število sodelujočih 
15 let 2 
16 let 2 
17 let 6 
18 let 2 





4.5 Analiza raziskave 
4.5.1 Festival Borštnikovo srečanje kot tržna znamka 
Na tem mestu bomo analizirali Festival Borštnikovo srečanje v skladu s teorijo znamčenja, ki 
jo je s svojim modelom CBBE (Customer-based brand equity oz. vrednost znamke za 
potrošnika) vzpostavil Kevin L. Keller.  
Uvodoma je nujno izpostaviti, da se je sama znamka Festivala razvijala nenačrtno, saj temelji 
na tradiciji in prestižnosti Festivala, kot se je izoblikovala v njegovi več kot 50 let trajajoči 
zgodovini. Festival kot znamka je upravljan šele od leta 2009 z nastopom Alje Predan kot 
direktorice FBS. Prej so bili tako program, struktura kot tudi celostna grafična podoba Festivala 
odvisni od vsakokratne organizacijske ekipe. V nadaljevanju podrobneje predstavljamo 
identiteto in atribute znamke Festival Borštnikovo srečanje, kot jih razume organizacijska 
ekipa, ki je Festival vodila med letoma 2009 in 2017.  
4.5.1.1 Poslanstvo in cilji Festivala Borštnikovo srečanje 
Na začetku je nujno treba poudariti, da je Festival Borštnikovo srečanje nacionalni gledališki 
festival, kar mu daje posebno težo v slovenskem kulturnem okolju. Festival Borštnikovo 
srečanje je praznik slovenskega gledališča, na katerem se slavi najboljšo slovensko gledališko 
produkcijo ter nagradi najboljše dosežke slovenskih gledaliških ustvarjalcev (Predan, osebni 
intervju, 2017, 1. marec)4. Poslanstvo in identiteta Festivala sta sicer utemeljena v Pravilniku 
o delovanju FBS. Cilji Festivala Borštnikovo srečanje tako so (Pravilnik o delovanju FBS, 
2019): 
 izbrati in predstaviti najboljše dosežke pretekle slovenske gledališke sezone, 
 promovirati in popularizirati gledališko ustvarjalnost pri vseh starostnih skupinah občinstva, 
doma in v tujini, 
 nagrajevati gledališke ustvarjalce in njihove stvaritve, 
 spodbujati kakovost in profesionalno raven slovenske gledališke ustvarjalnosti, 
 omogočati pretok informacij in izmenjave predstav, 
 predstaviti tujo gledališko ustvarjalnost, 
 spodbujati raznolikost in hkrati povezanost gledališkega prostora in izraza. 
                                                             
4 Transkript intervjuja z organizacijsko ekipo Festivala, ki je bil opravljen v sklopu raziskovalnega dela naloge 
je na voljo v Prilogi A. 
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Od leta 2010 se je poslanstvo Festivala Borštnikovo srečanje izoblikovalo v pregled najboljših 
dosežkov slovenskih gledališč pretekle sezone. Pomembno je postalo tudi festivalsko 
vključevanje v javni prostor ter gojenje vezi med FBS in mestom Maribor, ki se kaže v 
sodelovanju z drugimi kulturnimi organizacijami, ki delujejo v mestu. Leta 2016 je tako poleg 
matične hiše (SNG Maribor), Festival gostoval še na Prvi gimnaziji Maribor, v Lutkovnem 
gledališču Maribor, Vetrinjskem dvoru, Salonu uporabnih umetnosti, Muzeju narodne 
osvoboditve, Almi Mater Europeani – ECM, fitnesu Slavija, gostinskem lokalu Luft, GT 22 ter 
v Letalskem centru Maribor (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2016, str. 52). Poleg tega 
je postal pomemben vidik Festivala tudi njegova vpetost v mednarodni prostor, ki se kaže tako 
z gostovanji tujih predstav v Mariboru kot z obiski tujih gledaliških kritikov in selektorjev, s 
čimer Festival utira pot slovenskemu gledališču v svet (Rogelj, 2013, str. 67). Pomembno 
poslanstvo Festivala so tudi strokovni simpoziji o gledališki umetnosti, ki odpirajo tako 
strokovna kot družbeno-kritična vprašanja ter so sploh edina gledališču namenjena strokovna 
platforma te vrste v Sloveniji (Šprinčnik, osebni intervju, 2017, 1. marec).   
Od leta 2009 je poslanstvo Festivala Borštnikovo srečanje sicer jasno zapisano v festivalskem 
pravilniku, a skozi njegovo zgodovino temu ni bilo vedno tako. Kot je bilo zapisano že v 
poglavju s predstavitvijo zgodovine in razvoja FBS, je bila dolga leta glavna težava 
Borštnikovega srečanja vprašanje, ali naj Festival (p)ostane revijalni pregled slovenske 
gledališke produkcije ali naj dobi tekmovalni značaj. Festival se je tako v prvi polovici svojega 
življenja soočal predvsem z vprašanji, kaj naj bi Festival sploh predstavljal. Poleg tega so na 
oblikovanje identitete Borštnikovega srečanja pomembno vplivale tudi vsakokratne aktualne 
družbeno-politične in gledališke razmere časa.  
4.5.1.2 Vrednote 
Glavne vrednote, ki jih Festival po mnenju organizacijske ekipe predstavlja, so: 
- humanizem 
- etika 
- pretočnost novih vsebin 
- vrhunskost 
Zlasti poudarjanje vrhunskosti je zapisano že v Pravilniku o delovanju FBS. Pojavlja pa se tudi 
v drugih festivalskih gradivih, kot so festivalski almanahi, bilteni, PR sporočila ipd. ter v 




Asociacije, vezane na Festival Borštnikovo srečanje, so za festivalsko ekipo zelo osebne 
narave. Ob omembi Festivala Borštnikovo srečanje se tako večkrat pojavijo asociacije, ki niso 
omejene samo na FBS, ampak so vezane tudi na gledališče na splošno. Nekatere asociacije, s 
katerimi festivalska ekipa povezuje Festival, so:  
- Predanost 
- Vestnost  
- Ljubezen (do gledališča)  
- Igralec 
- Režiser 
Med asociacijami, konkretno povezanimi s Festivalom Borštnikovo srečanje, pa najdemo:  
- Profesionalno gledališče 
- Borštnikov prstan 
- Ignacij Borštnik 
- Maribor 
- Praznik slovenskega gledališča  
- Alja Predan 
- Nenad Cizl 
Prav praznik slovenskega gledališča je za festivalsko ekipo verjetno najpomembnejša 
asociacija, saj vodi vse njihovo delovanje, poleg tega pa se pojavlja tudi v festivalskih 
publikacijah ter poročanju medijev o Festivalu. 
Zanimivo je, da se ob omembi FBS v zavesti festivalske ekipe pojavijo tudi posamezniki, ki 
(so)ustvarjajo Festival, na primer Alja Predan (direktorica in umetniška vodja FBS do aprila 
2017, op. a.) ter Nenad Cizl (oblikovalec festivalske CGP do leta 2017, op. a.) (Predan, 
Šprinčnik, Repina, osebni intervju, 2017, 1. marec). 
4.5.1.4 Brand mantra oz. obljuba znamke 
Na podlagi poslanstva ter ciljev Festivala Borštnikovo srečanje lahko kot obljubo znamke 
zapišemo, da Festival Borštnikovo srečanje svojim obiskovalcem omogoča ogled in doživetje 
vrhunskih dosežkov pretekle slovenske gledališke sezone ter ogled izbranih mednarodnih 
predstav evropske gledališke in dramske tradicije.  
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4.5.1.5 Ponudba/produkt 5 
Festival Borštnikovo srečanje s svojimi številnimi dogodki nagovarja zelo različne segmente 
občinstva. Festival vsebinsko ostaja vezan na vsakoletno produkcijo slovenskih gledališč, 
izbrani selektor oz. selektorica pa v tekmovalni program uvrsti najboljše predstave preteklega 
leta po svojem izboru. Po mnenju organizacijske ekipe tekmovalni program nagovarja 
predvsem meščanskega obiskovalca gledališča srednjega razreda. Še posebej pritegnejo 
predstave uglednih ljubljanskih gledališč, kot je SNG Drama Ljubljana (Predan, osebni 
intervju, 2017, 1. marec). Umetniški direktor ali direktorica ima nekoliko bolj proste roke le 
pri oblikovanju spremljevalnega programa, v katerega lahko umesti tudi eksperimentalne 
predstave neodvisnih producentov, ki bi bile morebiti zanimive tudi mlajši publiki. 
Program Festivala Borštnikovo srečanje je bil med leti 2010 in 2017 urejen v 8 sklopov6: 
- Tekmovalni program: v le-tega so uvrščene najboljše predstave slovenskih 
gledališč pretekle sezone po mnenju vsakokratnega selektorja 
- Spremljevalni program: vanj so uvrščene predstave po izboru selektorja in 
umetniške vodje Festivala, ki po njunem mnenju odpirajo nove in/ali zanimive 
estetske usmeritve v slovenskem gledališču 
- AGRFT: v tem festivalskem sklopu se predstavlja študentska produkcija 
Akademije za gledališče, radio, film in televizijo 
- Mostovi: predstavljajo mednarodni del festivalskega programa, v sklopu katerega 
na Festivalu gostujejo predstave tujih gledališč. Del programskega sklopa Mostovi 
je tudi t.i. Fokus, ki vsako leto posebno pozornost nameni izbrani evropski državi, 
njeni gledališki ter dramski tradiciji. Poleg gostujočih predstav iz te države FBS 
prevede in izda zbirko dram ter predstavi gledališki sistem predstavljene evropske 
države. 
- Predavanja in simpoziji 
- Razstave ter e-razstave: e-razstave so rezultat digitalizacije festivalskega arhiva 
in predstavljajo zmagovalne predstave preteklih srečanj ter dobitnike 
Borštnikovega prstana 
- Predstavitve knjižnih novosti: vsako leto se na Festivalu predstavi knjižne novosti 
na temo gledališča, ki so jih v tekočem letu izdali slovenski gledališki založniki 
                                                             
5 Nanaša se na festivalsko ponudbo med leti 2009 in 2017. 
6 V platformo Showcase, ki je namenjena tujim selektorjem in gledališkim kritikom, so uvrščene predstave tako 
iz tekmovalnega kot tudi iz spremljevalnega programa. 
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- Instant drama/predstava: je projekt, ki poteka v sodelovanju z gledališko šolo 
Prve gimnazije Maribor. Dijaki tako pod mentorstvom študentov in profesorjev 
AGRFT spišejo kratke dramske prizore, ki jih nato tudi uprizorijo.  
4.5.1.5.1 Ponudba Festivala Borštnikovo srečanje za mlade gledalce 
V vseh teh letih je bilo v festivalski program umeščenih le malo predstav, namenjenih mlajši 
publiki. Na prvi ediciji Festivala je sodelovala Pepelka Aleksandra Popovića v izvedbi 
Slovenskega mladinskega gledališča (Rogelj, 2015, str. 18). Leta 1998 je bila na Festival 
uvrščena mladinska predstava Pika v reinterpretaciji Andreja Rozmana Roze v režiji Vita 
Tauferja (Rogelj, 2013, str. 56) ter leta 2012 predstava Cifra, mož, ki se je ukvarjala izključno 
z mladinsko tematiko (produkcija SNG Nova Gorica, KUD Pozitiv Ljubljana, Umetniška 
gimnazija Nova Gorica). Festival namreč ni specializiran za mlade gledalce, ampak s svojo 
ponudbo nagovarja kar najširše (odraslo) gledališko občinstvo.  
Kljub temu poskuša FBS pritegniti tudi mlajšo publiko. Vsaka kulturna organizacija, ki si želi 
zagotoviti dolgoročni obstoj, mora namreč načrtno vzgajati in razvijati mlajše občinstvo. 
Sodelovanje med FBS in mladimi tako poteka na več ravneh. Študentje Akademije za 
gledališče, radio, film in televizijo (AGRFT) na Festivalu predstavijo študentsko produkcijo 
preteklega študijskega leta. Do nedavnega so bile predstave AGRFT igrane na mariborskem 
Štuku, študentskem središču Študentske organizacije Univerze v Mariboru. Z načrtno 
umestitvijo festivalskega programa v njihovo okolje je Festival skušal nagovoriti prav 
študentsko populacijo. Z besedami nekdanje direktorice Alje Predan: ''Moj namen je bil, da 
študentska produkcija dobi lokalno študentsko publiko, ki sicer ne hodi v SNG Maribor.'' 
(Predan, osebni intervju, 2017, 1. marec) Taktika je bila uspešna, saj so bile predstave AGRFT 
na Štuku po prvem poskusnem letu vedno dobro obiskane. K temu je najverjetneje botrovalo 
tudi dejstvo, da so bile predstave študentov pogosto zabavne, duhovite ali pa so jih režirali 
študentje iz Maribora (Predan, osebni intervju, 2017, 1. marec).  
Leta 2012 se je organizacijska ekipa bolj osredotočila na promocijo Festivala tudi v študentskih 
medijih. Festival Borštnikovo srečanje se je tako predstavil v oddajah,  namenjenih študentom, 
tesno pa so sodelovali tudi s Študentsko organizacijo ter Študentskim svetom Univerze v 
Mariboru. Žal je bilo leto 2012 izjema, saj od takrat dalje Festival nima posebnih oblik ali 
strategij komuniciranja z mladimi (potencialnimi) gledalci, ampak je obstoječe komuniciranje 
namenjeno vsem ciljnim skupinam (Šprinčnik, osebni intervju, 2017, 1. marec). 
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Izredno plodno je tudi sodelovanje s Prvo gimnazijo Maribor, ne samo kot z enim od 
festivalskih prizorišč, ampak tudi vsebinsko. Prva gimnazija Maribor je namreč znana po svoji 
gledališki šoli, v sklopu katere med dijaki aktivno razvija gledališko kulturo. Od leta 2014 do 
2017 je s Festivalom sodelovala v sklopu projekta Instant drama/predstava, v katerem so dijaki 
pod mentorstvom profesorjev in študentov AGRFT napisali kratke dramske prizore, ki so jih 
nato tudi uprizorili.  
Svojevrsten primer sodelovanja z mladimi je bil tudi festivalski bilten, v katerem so večinoma 
študentje AGRFT in mariborske Filozofske fakultete poročali o festivalskih dogodkih ter delili 
svoje vtise o predstavah. Bilten je na 54. festivalski ediciji leta 2019 zamenjal spletni blog.  
Na tem mestu ne gre pozabiti še na festivalsko prostovoljsko ekipo, ki jo večinoma prav tako 
sestavljajo študentje. Prostovoljci so po svoje ambasadorji Festivala in njegovi prijatelji ter 
nepogrešljiv člen v komunikaciji Festivala z različnimi deležniki, saj v času Festivala skrbijo 
za njegove goste ter obiskovalcem nudijo najpomembnejše informacije. 
Prizadevanja glede razvoja mlajšega občinstva, ki jih je začela že prejšnja organizacijska ekipa 
Festivala, so bila tako uspešna, da je obisk mladih na festivalskih prireditvah iz leta v leto rasel 
(Predan, osebni intervju, 2017, 1. marec). Aleš Novak, novi umetniški direktor, ki je svoj 
mandat začel s 1. januarjem 2018, je z uvedbo dveh novih programskih sklopov (Mlado 
gledališče in Študentsko gledališče) začrtal nadaljnjo načrtno poglabljanje aktivnosti, vezanih 
na razvoj novih občinstev, promocijo in popularizacijo gledališča, zlasti med mladimi gledalci 
(Repina, 2018, str. 8).    
4.5.1.6 Pozicioniranje (prednosti) FBS v primerjavi s konkurenco  
Po mnenju festivalske ekipe Festival Borštnikovo srečanje nima konkurence ne doma ne v 
tujini. Podobnega nacionalnega festivala v Sloveniji namreč ni. Preostali gledališki festivali v 
Sloveniji, kot so Teden slovenske drame v Kranju ter Dnevi komedije v Celju, so po svojem 
obsegu mnogo manjši ter programsko specifični. Prvi se posveča dramskim besedilom 
slovenskih avtorjev in uprizoritvam na podlagi le-teh, drugi pa je žanrsko osredotočen na 
komedijo. 
V času nekdanje skupne države je bil Borštnikovemu srečanju najbolj podoben festival 
jugoslovanske drame Sterijino pozorje v Novem Sadu, pri katerem je tudi sámo Borštnikovo 
srečanje poiskalo navdih. Na Sterijinem pozorju se je predstavila vsa jugoslovanska dramatika 
in najboljše jugoslovanske predstave, ki so nastale na podlagi jugoslovanskih besedil. Podobno 
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kot kasneje Borštnikovo srečanje je tudi Sterijino pozorje poznalo selektorski princip. Z 
razpadom Jugoslavije je festival Sterijino pozorje svoje prvotno poslanstvo izgubil (Predan, 
osebni intervju, 2017, 1. marec). 
Festival ima za različne deležnike različne prednosti. Prednosti za gledalce smo že navedli v 
poglavju o poslanstvu in ciljih Festivala Borštnikovo srečanje. Pomembno vlogo pa ima 
Festival tudi za gledališke ustvarjalce. Kot je bilo že večkrat poudarjeno, je FBS tekmovalne 
narave, na katerem podeljujejo nagrade za najboljše dosežke na področju gledališča. Nagrade 
niso samo denarne, pač pa imajo pomembno težo tudi v plačnem sistemu javnih uslužbencev. 
Nagrada na FBS namreč za ustvarjalca, zaposlenega v javnem sektorju, pomeni avtomatično 
napredovanje v višji plačni razred. Prav tako nagrajena gledališča višje kotirajo na lestvici 
gledališč na Ministrstvu za kulturo. Nagrada na FBS tako gledališču oz. ustvarjalcu poleg 
prestiža prinese tudi zelo konkretne finančne posledice (Predan, osebni intervju, 2017, 1. 
marec).   
4.5.1.7 Elementi znamke 
V tem poglavju bomo analizirali posamezne elemente znamke Festival Borštnikovo srečanje. 
4.5.1.7.1 Ime/ URL 
Poslanstvo in obljuba Festivala sta zapisana že v njegovem imenu Festival Borštnikovo 
srečanje, saj že sama beseda festival označuje praznovanje. V svoji zgodovini je bil Festival 
Borštnikovo srečanje sprva poimenovan Teden slovenskih gledališč, od leta 1970 pa je nosil 
ime Borštnikovo srečanje. Spremembi imena leta 2009 je botrovala želja, da se že na ravni 
imena odmakne od domačijskosti in zaprtega druženja gledaliških ustvarjalcev, ki je do takrat 
prevladovala v zavesti obiskovalcev Festivala (Predan, osebni intervju, 2017, 1. marec). Takrat 
nova direktorica Alja Predan je namreč želela poudariti, da Borštnikovo srečanje ni več le 
srečanje starih znancev, ampak festival gledališč (Rogelj, 2015, str. 69).  
Kljub temu se pogovorno za Festival še vedno uporablja tradicionalna izraza srečanje ali pa 
samo Borštnikovo, medtem ko se v medijih dosledno uporablja ime Festival Borštnikovo 
srečanje. Zanimivo je, da se sicer v Pravilniku o delovanju Festivala Borštnikovo srečanje 
precej nekonsistentno uporabljata tako izraz Festival Borštnikovo srečanje kot samo izraz 
Borštnikovo srečanje (Pravilnik o delovanju Festivala Borštnikovo srečanje, 2019, str. 3). Zgolj 
ime Borštnikovo je bil pogosto zapisan tudi v celostni grafični podobi Festivala. Seveda pa je 




Festival nima posebnega slogana, ki bi bil vezan na njegovo znamko. Občasno se sicer pojavi 
priložnostni slogan, ki pa je prej kot samostojni festivalski slogan del celostne grafične podobe 
Festivala. V preteklosti so bili tako v uporabi slogani ''Ostrimo ustvarjalnost'', ''Pičimo!'', 
''Igrajmo se!''.   
4.5.1.7.3 CGP, simbol in logotip 
O vizualni podobi Festivala Borštnikovo srečanje ne moremo govoriti ne da bi se spet zazrli v 
njegovo preteklost.  
Kulturni plakat je posebna zvrst zunanjega komuniciranja, ki ima v Sloveniji dolgo in bogato 
tradicijo. Še posebej močno sta razviti dve njegovi podzvrsti, to sta gledališki in festivalski 
plakat, ki sta si v marsičem podobna, a vendar nista brez pomembnih specifik. Gledališki plakat 
na vizualno privlačen način interpretira gledališko predstavo, medtem ko se festivalski plakat 
spopada z izzivom, kako sporočilo celotnega dogodka predstaviti v eni, zaokroženi vizualni 
podobi. S temi dilemami so se srečevali tudi oblikovalci celostne grafične podobe Festivala 
Borštnikovo srečanje, ki so se spraševali, ali naj v svojih rešitvah zajamejo duhá časa, sledijo 
lastni oblikovalski estetiki ali izrazijo namen Festivala (Teržan in Predan, 2014, str. 2).  
Tudi preko vizualne podobe se je kazalo, da je Festival skozi svojo zgodovino iskal svoje mesto 
oz. svojo identiteto in poslanstvo v slovenskem kulturnem prostoru. 
Do leta 1972 so bili plakati za Boršnikovo srečanje (še prej za Teden slovenskih gledališč) 
tipografski, ki so sledili tradiciji knjižnega tiska. Leta 1972 je bila naloga oblikovanja plakata 
zaupana Tomažu Kržišniku, ki je za Borštnikovo srečanje prvi ustvaril plakat, ki se je osredinjal 
na podobo v sebi. Istega leta je Kržišnik tudi oblikoval festivalski gledališki list (kasneje se je 
publikacija preimenovala v almanah), s čimer je plakat in gledališki list povezal v likovno 
zaokroženo celoto. Kljub vsemu njegovega dela še ne moremo razumeti kot celostno grafično 
podobo Festivala, čeprav je že takrat začrtal smernice, ki se jih oblikovalci festivalske vizualne 
podobe držijo še danes (Teržan in Predan, 2014, str. 4).  
Vizualna podoba Festivala je večinoma ostajala zasidrana nekje med grafičnim 
tradicionalizmom in osebno estetiko oblikovalcev, ki so se zvrstili na mestu oblikovalca 
Festivalove grafične podobe. Posebne konsistentnosti in smiselne povezanosti med plakati 
skozi leta ni bilo. Izjema so bili primeri, ko je bil za oblikovanje vizualne podobe več let 
zapored zadolžen isti oblikovalec z značilnim likovnim jezikom. Primer le-tega so plakati Špele 
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Trobec Jovanović (2001–2003), katere prepoznavno izrazno sredstvo je bila risba. Podobno so 
imeli rdečo nit tudi plakati Vojka Pogačarja, ki jim je bilo skupno, da so se navdihovali pri M. 
C. Echerju (1987, 1996–2000). Pogosto je bil nosilec kompozicije festivalskega plakata portret 
Ignacija Borštnika (1974, 1980, 2006–2009). Kljub vsemu so skozi leta Borštnikovi plakati 
nastopali precej sami zase (Teržan in Predan, 2014, str. 4). Tudi nekdanja organizacijska ekipa 
priznava, da se predhodna vodstva Festivala niso pretirano ukvarjala in načrtno gradila vizualne 
podobe Festivala (Predan, osebni intervju, 2017, 1. marec). 
Zaradi številnih rok, ki so v preteklosti ustvarjale vizualno podobo Festivala Borštnikovo 
srečanje, se je nekonsistentnost kazala tudi v uporabi in oblikovanju festivalskega znaka. V 
svoji več kot 50-letni zgodovini je imel Festival Borštnikovo srečanje približno 11 znakov, pri 
čemer se je posamezen znak prav tako uporabljal, dokler je bil za oblikovanje vizualne podobe 
Festivala zadolžen isti oblikovalec. Kot predhodnika znaka Festivala Borštnikovo srečanje 
lahko razumemo vizualno podobo Festivala, ki jo je leta 1976 oblikoval Avgust Lavrenčič. V 
njej je upodobil stiliziran preplet črk B in S, ki sta obe izhajali iz števila 8. Kasnejši oblikovalci 
Lavrenčičevega znaka niso vzeli za uradni znak Festivala. Leta 1978 je Peter Vernik, ki je bil 
tisto leto zadolžen za oblikovanje plakata, črki B in S postavil v rdeč kvadrat ter ju umestil na 
plakat. Oblikovalci, ki so prišli za njim, so (če so) neuradni znak Festivala uporabljali 
popolnoma po svoje in v neskladju s priročnikom o celostni grafični podobi Festivala. Bodisi 
so spreminjali položaj znaka na plakatu, spreminjali barve in zamik črk ali tipografijo, bodisi 
so zasnovali čisto svoje znake, ki pa so vsaj še vedno temeljili na kombinaciji črk B in S. 
Nekateri oblikovalci so se uporabi znaka sploh popolnoma izognili. Zadnji znak Festivala, ki 
je temeljil še na prejšnjem imenu Borštnikovo srečanje, je oblikoval oblikovalski studio 
Kramberger & Uran leta 2004. Znak je bil v uporabi do leta 2008 (Teržan in Predan, 2014, str. 
6–7). 
Primeren trenutek za večjo sprememba znaka se je ponudil leta 2010 s sočasno spremembo 
imena Festivala. Nov logotip Festivala je zasnovala Danijela Grgić, ki je preplet malih črk F, 
B in S skupaj z novim uradnim imenom Festivala umestila na belo podlago. Naslednje leto je 
Nenad Cizl, ki je prevzel vlogo festivalskega oblikovalca, logotip umestil na rdečo podlago. 
Ta znak se je uporabljal do leta 2018, ko se je Festival Borštnikovo srečanje kot znamka končno 
vzpostavil tudi na vizualni ravni (Teržan in Predan, 2014, str. 7). Leta 2019 je štafeto pri 
oblikovanju celostne grafične podobe prevzel oblikovalec Radovan Jenko. Grafična podoba 
izpod prstov novega oblikovalca je ohranila svojevrstno igrivost in posebnost, ki sta 
zaznamovala festivalsko grafično podobo v letih pred tem. Po drugi strani pa se je z nastopom 
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novega vodstva ponovno spremenil logotip Festivala. Radovan Jenko je v novem znaku ohranil 
preplet črk F, B in S ob uradnem imenu Festivala, vendar pa je novi preplet nekoliko drugačen 
od tistega na prejšnjem znaku Festivala. Novi znak tudi nima več rdeče podlage, spremenile pa 
so se tudi barve znaka. 
Med letoma 2009 in 2017 je vsakoletna celostna grafična podoba nastajala v tesnem 
sodelovanju med oblikovalcem in direktorico Festivala. Čeprav je takrat novi oblikovalec prvi 
dve leti svojega angažmaja nadaljeval s tradicijo fotografije oz. umestitvijo fotomontaž na 
festivalski plakat, je leta 2013 na pobudo direktorice zamenjal smer ter se lotil ilustriranega 
plakata. Celostna grafična podoba Festivala je bila tako nekaj let zapored oblikovana okrog 
izbranega pozicijskega stavka (mdr. ''Ostrimo ustvarjalnost'', ''Pičimo!'', ''Igrajmo se!''), ki je bil 
prav tako spontan rezultat sodelovanja oblikovalca in umetniške direktorice. Festivalska ekipa 
se je namreč začela zavedati, da lahko s festivalskim plakatom tudi sami nekaj sporočijo. Tako 
je od leta 2013 do leta 2017 Festival Borštnikovo srečanje s svojo celostno grafično podobo 
hudomušno komentiral in včasih celo napovedoval družbeno stvarnost. Zlasti opazno je bilo to 
leta 2013 s tematiko ''Pičimo!'', ki je bila oblikovalcu naročena (Predan, osebni intervju, 2017, 
1. marec). Občasno je FBS v skladu s tematiko Festivala pripravil tudi dodatno ponudbo, kot 
so svinčniki, šilčki, risalni žebljički, majice, čokolade in celo koktajl ignacij, s čimer je svojo 
vizualno podobo prenesel tudi v druge kanale komuniciranja.   
4.5.2 Marketinške aktivnosti in marketinški cilji Festivala Borštnikovo srečanje  
Festival se že vse od svojega rojstva bori z zelo omejenimi sredstvi. Na pomanjkanje denarja 
so opozarjala praktično vsa dosedanja vodstva Festivala. Prav pomanjkanje finančnih sredstev 
je bil razlog, da se je prva izdaja Tedna slovenskih gledališč premaknila v leto 1966, čeprav je 
bila načrtovana že za leto poprej (Rogelj, 2015, str. 18).  
Omejena sredstva še danes vplivajo tudi na marketinške in komunikacijske aktivnosti 
Festivala. Organizatorji namreč obstoječa finančna sredstva raje namenijo programu kot pa 
promociji. Po oceni festivalske ekipe marketinškim aktivnostim namenijo le od 5 do 7 % 
celotnega festivalskega proračuna. Znamka Festival Borštnikovo srečanje je namreč tako 
prepoznavna, da večjih vložkov v klasično oglaševanje niti ne potrebujejo. Raje razvijajo 
sponzorstva in partnerska sodelovanja ter se poslužujejo kompenzacij ter gverilskih principov 
komuniciranja (osebni intervju, 2017, 1. marec).7  
                                                             
7 Podrobnejši pregled komunikacijskih aktivnosti Festivala navajamo v naslednjem poglavju. 
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Poleg finančne se Festival spopada tudi s kadrovsko podhranjenostjo. Festival Borštnikovo 
srečanje namreč nima redno zaposlene osebe, ki bi se ukvarjala izključno z marketinškimi in 
komunikacijskimi aktivnostmi Festivala. Predstavnica za odnose z javnostmi je tako obenem 
tudi glavna producentka FBS. Poleg tega večino festivalske ekipe predstavljajo pogodbeno 
zaposleni prekarci, ki k marketinškim aktivnostim Festivala pripomorejo po svojih najboljših 
močeh in časovnih zmožnostih.   
V zadnjih letih so bili med glavnimi cilji FBS predvsem povečati prodajo vstopnic, prodor v 
tujino ter Festival odpreti za vse generacije.  
V sklopu teh prizadevanj je bila oblikovana tudi festivalska abonmajska ponudba. Leta 2014 
je bil uveden t.i. Borštnikov abonma, ki je vključeval ogled 5 različnih predstav. Gledalci so se 
lahko odločili tudi za izbirni abonma, v sklopu katerega so lahko sami izbrali predstave, ki so 
si jih želeli ogledati. Izbirni abonma je ponudil 25 % popust na redno ceno vstopnic pri nakupu 
najmanj 4 vstopnic za 4 različne predstave. Borštnikov abonma je kupilo 7 abonentov, medtem 
ko se je za izbirni abonma odločilo 114 abonentov (Slovensko narodno gledališče Maribor, 
2014, str. 54).  
Ker se je model izbirnega abonmaja izkazal za zelo uspešnega, so bili v letih 2015 in 2016 
razpisani 3 izbirni abonmaji s tremi različnimi višinami popusta, ki je bil odvisen od količine 
kupljenih vstopnic (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2016, str. 58). Poleg abonmajskega 
popusta na redne cene vstopnic Festival Borštnikovo srečanje nudi popuste še za dijake, 
študente in upokojence. V primerjavi s predstavami tekmovalnega programa imajo produkcije 
AGRFT prav tako nižjo ceno vstopnic, saj so primarno namenjene mlajši oz. študentski 
populaciji.  
Vstopnice za zaključno prireditev so brezplačne, prejmejo pa jih vsi kupci festivalskega 
abonmaja. Poleg tega Festival Borštnikovo srečanje 200 vstopnic za zaključno prireditev 
razdeli med abonente SNG Maribor (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2014, str. 54).  
V svojih prizadevanjih za dvig prodaje vstopnic je bil Festival med letoma 2013 in 2016 
uspešen, saj je prodaja vstopnic iz leta v leto rasla. Enako je veljalo za prihodek Festivala iz 
naslova prodaje vstopnic. Za primerjavo, v letu 2013 je bilo prodanih za 15.645 € vstopnic, 
medtem ko je bil leta 2014 prihodek iz tega naslova 19.651,25 €, kar je 25,6 % rast (Slovensko 
narodno gledališče Maribor, 2014, str. 55). V jubilejnem letu 2015 je Festival s prodajo 
vstopnic ustvaril 21.331,35 € prihodka. V primerjavi s prejšnjim letom je to 8,55 % povečanje 
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prihodka od prodaje vstopnic (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2015, str. 58). Leto po 
jubilejni izvedbi Festivala je bilo s prodajo vstopnic ustvarjenega za 20.435,50 € prihodkov, 
kar je 4,20 % padec v primerjavi z letom poprej. Padec v prihodku je bil pričakovan, saj je 50. 
FBS potekal en dan dlje, v slavnostnem letu pa je bilo več predstav odigranih v dvoranah z 
večjimi kapacitetami gledalcev kot leto kasneje (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2016, 
str. 59). Vseeno podatki kažejo, da je prihodek iz leta 2016 še vedno višji v primerjavi z 
nejubilejnim letom 2014. Največ vstopnic je bilo razumljivo prodanih za predstave 
tekmovalnega programa, za katere je med obiskovalci tudi sicer vladal največji interes. 
Prihodek od prodaje vstopnic za tekmovalni program je leta 2014 predstavljal 70,38 %, leta 
2015 84,29 %, leta 2016 pa 69,35 % celotnega prihodka od prodaje (Slovensko narodno 
gledališče Maribor, 2014, 2015, 2016). V primerjavi z letom 2015 je bilo leta 2016 prodanih 
precej več vstopnic za predstave spremljevalnega programa ter produkcije AGRFT (Slovensko 
narodno gledališče Maribor, 2016, str. 59), kar gre verjetno pripisati dejstvu, da v zadnjih letih 
tudi mediji čedalje več poročajo o dogodkih zunaj tekmovalnega programa Festivala. Natančne 
podatke o prodanih vstopnicah in prihodku med leti 2014 in 2016 navajamo v spodnji tabeli 
4.2. 
Tabela 4.2: Statistika prodaje vstopnice in prihodek po posameznih programskih sklopih za 
leto 2014, 2015, 2016  
SKLOP/ 
VSTOPNICE 
Prodane Brezplačne Vse vstopnice Prihodek (v €) 
LETO 2014 2015 2016 2014 2015 2016 2014 2015 2016 2014 2015 2016 
Tekmovalni 822 1.085 849 875 1.108 987 1.697 2.193 1.836 13.830,25 17.981,15 14.172,60 
Mostovi 257 146 224 1.184 211 680 1.441 357 904 3.516,50 2.029,80 3.107,10 
Spremljevalni 167 93 194 274 783 283 411 876 477 2.087,00 1.200,40 2.650,80 





/ / / 657 751 460 657 751 460 0 0 0 
Skupaj 1.290 1.348 1.368 3.029 2.889 2.523 4.319 4.237 3.891 19.651,25 21.331,35 20.435,50 
Vir: Letno poročilo FBS (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2014, 2015, 2016) 
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Tudi število festivalskega občinstva je v obravnavanem obdobju iz leta v leto ostajalo na 
približno enaki ravni oz. je celo rahlo raslo. Po ocenah festivalske organizacijske ekipe je bilo 
na Festivalu moč zaznati tudi čedalje več mlajšega občinstva (osebni intervju, 2017, 1. marec). 
Podrobna statistika o številu festivalskih dogodkov in številu obiskovalcev je razvidna iz  tabele 
4.3. 
Tabela 4.3: Število dogodkov in obiskovalcev za leto 2014, 2015 in 2016  
Leto Število dogodkov Število obiskovalcev 
Predstave Drugo Skupaj 
2014 29 29 58 6.407 
2015 26 34 69 7.000 
2016 28 30 81 nekaj več kot 6.000 
Vir: Letno poročilo FBS (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2014, 2015, 2016) 
4.5.2.1 Orodja, kanali in materiali komuniciranja 
Čeprav gre za vseslovenski gledališki festival, je v zavesti večine Festival Borštnikovo srečanje 
še vedno predvsem mariborski festival. Razloge za takšno percepcijo lahko poiščemo v njegovi 
zgodovini, saj je Festival že od vsega začetka tesno prepleten z mestom Maribor ter SNG 
Maribor. Poleg tega je tudi večina festivalskega občinstva iz Maribora z okolico. Delno je 
Festivalu svojo publiko uspelo razširiti tudi izven meja štajerske prestolnice z uvedbo 
festivalskega avtobusa, ki je v času Festivala vozil med Ljubljano in Mariborom. Sočasno z 
uvedbo festivalskega avtobusa se je začel Festival intenzivno oglaševati tudi na ljubljanskih 
ulicah s plakati in v festivalsko podobo odetimi avtobusi mestnega prometa (enako v 
Mariboru).   
4.5.2.1.1 Odnosi z mediji 
Festival Borštnikovo srečanje že nekaj let načrtno in strateško kultivira odnose z mediji. Vsako 
leto sta pred Festivalom izvedeni dve novinarski konferenci (junij in oktober). Poleg tega v 
času trajanja Festivala organizacijska ekipa novinarjem omogoča redne termine za medije z 
nastopajočimi ter povabljenimi gosti (zlasti z vsakokratnim dobitnikom oz. dobitnico 
Borštnikovega prstana) pa tudi s politiki, ki obiščejo otvoritev oz. zaključek Festivala (župan 
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Mestne občine Maribor, minister za kulturo, predsednik Republike Slovenije). Festival skozi 
vse leto medije obvešča o festivalskih dogodkih preko sporočil za javnost ter s posebnimi vabili 
novinarjem, na spletni strani Festivala pa je urejeno tudi medijsko središče z vsemi potrebnimi 
gradivi. Med letoma 2014 in 2016 je tako Festival zabeležil porast akreditiranih novinarjev, ki 
poročajo o FBS, na približno 50. V letu 2016 je bilo med njimi tudi nekaj predstavnikov iz 
tujine (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2014, 2015, 2016). 
Za Festival so še posebno pomembni medijski pokrovitelji in partnerji, kar se kaže tako v 
novinarskem poročanju o FBS v partnerskih medijih kot z brezplačnim oglaševanjem.  
Dolgoletno sodelovanje se je utrdilo s Časopisno hišo Večer, RTV Slovenija, Regionalnim 
RTV centrom Maribor, Radiem City ter spletnim portalom sigledal.org, namenjenem 
slovenskemu gledališču. Ob 50. obletnici FBS leta 2015 je RTV Slovenija v sklopu medijskega 
pokroviteljstva pripravljala posebne festivalske dnevne oddaje v produkciji uredništva kulture 
in Regionalnega centra RTV Maribor. Tudi sicer RTV Slovenija redno poroča o festivalskih 
dogodkih v sklopu svojih oddaj, posvečenih kulturi in umetnosti, ter v živo prenaša sklepno 
prireditev Festivala s podelitvijo nagrad, ki ji navadno sledi portret dobitnika/-ce 
Borštnikovega prstana (prav tam).   
4.5.2.1.2 Analiza medijskih objav  
Spremljanje medijskih objav poteka le za drugo polovico leta, in sicer od junija do decembra. 
Razumljivo se največ medijskih objav o FBS pojavi tik pred začetkom in v času trajanja 
Festivala. Preostale mesece je število medijskih objav odvisno od drugih dogodkov, vezanih 
na Festival. V jubilejnem letu 2015 lahko k zaznanim medijskim objavam med junijem in 
decembrom prištejemo še približno 200 objav, ki so bile objavljene med januarjem in junijem 
istega leta. V sklopu praznovanja 50. obletnice so namreč v Slovenskem gledališkem muzeju 
v Ljubljani potekala srečanja z dobitniki Borštnikovega prstana, za katere je bil organiziran 
tudi sprejem pri predsedniku Republike Slovenije, Borutu Pahorju, o čemer so mediji dosledno 
poročali (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2015, str. 54). Občasno k poročanju o FBS 
prispevajo tudi politični in drugi družbeni dogodki, ki vplivajo na sam Festival. Leta 2014 je 
na primer k temu botrovala odločitev Mestne občine Maribor o drastičnem znižanju 
financiranja Festivala Borštnikovo srečanje (Slovensko narodno gledališče Maribor , 2014, str. 
52).  
Prav zaradi praznične izdaje FBS je bilo medijskega poročanja o Festivalu leta 2015  bistveno 
več kot druga leta. A vendar tudi naslednje leto upad poročanja ni bil tako drastičen in je ostal 
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na ravni iz leta 2014. Organizatorji Festivala v letnih poročilih ugotavljajo, da mediji čedalje 
več pozornosti namenjajo tudi spremljevalnemu programu ter obširno poročajo o simpozijih, 
razstavah, produkciji AGRFT ter mednarodnih predstavah (Slovensko narodno gledališče 
Maribor, 2015, str. 53). 
Točno število medijskih objav po posameznih mesecih za obdobje od leta 2014 do leta 2016 je 
razvidno v tabeli 4.4. 
Tabela 4.4: Analiza medijskih objav o FBS po mesecih za obdobje od 1.6. 2014 do 31.12. 2016   
Mesec 2014 2015 2016 
Junij 80 60 69 
Julij 29 29 25 
Avgust 21 40 17 
September 85 93 58 
Oktober 460 629 579 
November 68 129 72 
December 196 122 52 
SKUPAJ 939 1102 872 
Vir: Letno poročilo FBS (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2016) 
Kot je razvidno iz tabele 4.5. je največ objav o Festivalu Borštnikovo srečanje moč zaznati v 
tiskanih in spletnih medijih, ki vztrajno izpodrivajo klasične medije. Pri tem je potrebno 
opozoriti, da Festival v svoji analizi medijskih objav med spletne medije prišteva tudi spletne 
različice tiskanih medijev ter objave na družbenih omrežjih (Slovensko narodno gledališče 
Maribor, 2015, str. 55).  





Tip medija 2014 2015 2016 
Tiskani 348 380 291 
Internet 381 521 368 
Radio 100 105 121 
Tiskovna agencija 65 43 48 
Televizija 45 53 44 
SKUPAJ 939 1102 872 
Vir: Letno poročilo FBS (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2016) 
O FBS največ poročajo lokalni mediji ter nacionalna RTV. Med časniki prednjači lokalni 
dnevnik Večer, sledita mu časnik Delo ter Dnevnik. Zanimivo je, da so o Festivalu obširno 
poročali tudi primorski mediji (Primorski dnevnik, Primorske novice). Med televizijami o 
Festivalu največ poročajo Televizija Slovenija, Televizija Maribor ter lokalna postaja BKTV. 
Komercialna televizija POP TV o Festivalu poroča le ob otvoritvi ter zaključku Festivala. Leta 
2014 se je Festival Borštnikovo srečanje prvič pojavil tudi v objavah komercialne televizije A 
kanal (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2014, str. 53). Na radijskih valovih o FBS 
najbolj obširno poročata Radio Slovenija ter Radio Maribor (Slovensko narodno gledališče 
Maribor, 2016, str. 56). Festival Borštnikovo srečanje je močno prisoten tudi v objavah spletnih 
medijev. Med njimi ponovno prednjači javna RTV s portalom rtvslo.si. O Festivalu pa so pisali 
tudi na portalih sigledal.org, napovednik.com ter delo.si (Slovensko narodno gledališče 
Maribor, 2014, str. 53). 
Festivalu Borštnikovo srečanje je uspelo z načrtovanimi aktivnostmi na področju odnosov z 
mediji leta 2012 svoje pojavljanje v medijih povečati za kar 65 %. Od takrat medijska 
publiciteta Festivala vztrajno raste. V povprečju se število medijskih objav iz leta v leto poveča 






4.5.2.1.3 Odnosi z drugimi javnostmi 
Festival s preostalimi javnostmi komunicira preko zunanjega oglaševanja na plakatnih in 
avtobusnih površinah ter z oglasi in tematskimi prilogami v dnevnem časopisju. Festival se 
oglašuje tudi na lokalnem Radiu City. Televizijskih oglasov zaradi omejenih sredstev 
praviloma ni. Animirani oglasi za Festival so bili pripravljeni samo leta 2014. Praviloma se 
oglaševalske aktivnosti Festivala začnejo spomladi. Večina oglaševanja v medijih je 
brezplačna kot del dogovora o medijskem pokroviteljstvu (npr.: oglasi v časniku Večer, na 
Radiu Maribor ter Radiu City, leta 2015 in 2016 tudi na RTV Slovenija). Sponzorsko je tudi 
oglaševanje na zunanjih plakatnih površinah, saj Snaga Maribor Festivalu Borštnikovo 
srečanje omogoči brezplačno uporabo 50 plakatnih površin, podjetje Nigrad pa še dodatnih 30 
plakatnih površin. Festival se oglašuje tudi s t.i. city lighti ter oznamčenima avtobusoma 
ljubljanskega in mariborskega mestnega prometa, ki sta po obeh mestih vozila 6 mesecev. 
Oglasi v drugih časnikih (Delo, Dnevnik) so bili plačani (Slovensko narodno gledališče 
Maribor, 2014, str. 54). 
Med lastnimi festivalskimi publikacijami najdemo festivalski Almanah, vsakoletno 
programsko knjižico, promocijske kartice in letake ter dnevne festivalske biltene, v katerih 
ekipa prostovoljcev poroča o festivalskem dogajanju. Natančen pregled festivalskih publikacij 
je razviden v tabeli 4.6. 
Tabela 4.6: Pregled izdanih publikacij Festivala Borštnikovo srečanje  
2014 2015 2016 
Predstavitvena brošura FBS 
za Kulturni bazar 







Letak – napovednik otvoritve 
Festivala s cenikom vstopnic 
za otvoritveno predstavo 
Knjiga Sodobna poljska 
drama s prevodi štirih 
dramskih del 
Knjiga Sodobna švedska 




Knjiga Sodobna drama v 








Kartica – napovednik 
Festivala 




Plakati B1 Plakati B1 
Plakati city light Festivalski bilteni (12) Festivalski bilteni (11) 
Plakati B1   
Festivalski bilteni (14)   
Vir: Letno poročilo FBS (Slovensko narodno gledališče Maribor, 2014, 2015, 2016) 
Leta 2013 in 2014 je Festival poleg biltena ustvarjal tudi festivalski video dnevnik. Posnetki 
so bili objavljeni na festivalski spletni strani ter kanalu YouTube. Spletna stran borstnikovo.si 
je komunikacijsko orodje, na katerem lahko FBS najbolj neposredno komunicira s svojimi 
obiskovalci. Po dogovoru z upravljavcem je spletna stran optimizirana za SEO iskalni 
marketing, tako da se med iskalnimi zadetki redno pojavlja na prvih mestih (Repina, osebni 
intervju, 2017, 1. marec). Poleg tega Festival pripravlja in razpošilja t.i. newslettre – festivalske 
novice tako za slovensko kot tudi za tujo javnost. Največ newslettrov je poslanih v času trajanja 
Festivala s pregledom in napovedmi festivalskih dogodkov (Slovensko narodno gledališče 
Maribor, 2014, str. 50).  
Izmed preostalih digitalnih kanalov komuniciranja je Festival aktiven tudi na družbenih 
omrežjih. Najbolj na omrežju Facebook, na Twitterju manj, leta 2015 pa je vzpostavil tudi 
profil na Instagramu. Na festivalskem Facebook profilu vsakodnevne aktivnosti v času trajanja 
Festivala sestavljajo napovedniki prihodnjih dogodkov, albumi s fotografijami preteklega dne, 
povezave do zunanjih medijskih objav ter komunikacija z uporabniki. Skozi vse leto Festivalu 
Borštnikovo srečanje na Facebooku povprečno sledi med 200 in 500 uporabnikov, medtem ko 
v času Festivala število uporabnikov naraste na povprečno med 2000 in 6000 dnevnih 
uporabnikov. Skupno ima profil 2902 všečka in 3000 sledilcev. Na Twitterju Festivalu 
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Borštnikovo srečanje sledi 230 sledilcev, medtem ko mu na Instagramu sledi 1151 sledilcev8. 
Večinoma se vsi ti kanali uporabljajo za poročanje oz. informiranje širše javnosti o festivalskih 
dogodkih. Redkeje utrjujejo znamko Festival Borštnikovo srečanje oz. komunicirajo njegovo 
identiteto. Izjema je morda le uporaba Instagrama leta 2015. Tisto leto je koncept 
komuniciranja skozi objave želel prikazati povezanost mesta in FBS skozi njegovo 50-letno 
zgodovino. Na fotografije najbolj znanih mariborskih spomenikov so bili digitalno dodani citati 
iz zmagovalnih predstav preteklih let. Kjer je bilo le možno, so se izbrani spomeniki in 
predstave idejno medsebojno povezovale. Na tak način je bila ustvarjena serija digitalnih 
grafitov v virtualnem mestu.  
Organizatorji Festivala bi sicer z veseljem uporabljali tudi plačano oglaševanje na iskalniku 
Google ter družbenem omrežju Facebook, vendar so pri tem naleteli na omejitve s strani 
matične hiše SNG Maribor, ki finančno upravlja s Festivalom (Šprinčnik, osebni intervju, 
2017, 1. marec). Edina oblika spletnega oglaševanja Festivala so bile oglasne pasice leta 2015 
in 2016 na spletni strani rtvslo.si, kar pa je bilo plod sponzorskega sodelovanja med obema 
ustanovama.  
Pomemben komunikacijski kanal so tudi partnerska sodelovanja in gverilske oblike 
komuniciranja. Festival Borštnikovo srečanje se že nekaj let zapored predstavlja na Kulturnem 
bazarju, ki je primarno namenjen zaposlenim v vzgojno-izobraževalnih ustanovah. V 
preteklosti je Festival tudi zasnoval oznamčene festivalske čokolade (partnerstvo s 
Slaščičarstvom Teta Frida), oznamčene vrečke sladkorja v izbranih mariborskih in ljubljanskih 
kavarnah, knjižna kazala z vsakokratno grafično podobo Festivala, majice, svinčnike, šilčke, 
ovratne trakove, identifikacijske kartice, vrečke, nalepke na avtomobilih in druge pritikline, ki 
so bile v skladu s festivalsko CGP posameznega leta. Poleg tega je bila nekaj let na eni od 
glavnih ulic v mestnem središču Maribora urejena festivalska izložba. Ob 50. obletnici 
Festivala pa je Festival Borštnikovo srečanje pripravil tudi priložnostno dopisnico (sodelovanje 
s Pošto Slovenije). Še posebej domiselno je bilo sodelovanje z oblikovalko nakita Bojano 
Kovačič Zemljič in galerijo E2RD, ki je leta 2015 v počastitev 50 let Festivala ustvarila nakit 
na podlagi jubilejne festivalske podobe. Istega leta je v sodelovanju z mariborskim Salonom 
uporabnih umetnosti Festival pripravil prvi festivalski večer, na katerem so mešali posebej za 
to priložnost ustvarjeni rojstnodnevni koktajl ignacij (Slovensko narodno gledališče Maribor, 
2014, 2015, 2016). Z novimi kanali komuniciranja skušajo organizatorji nagovoriti in pritegniti 
                                                             
8 Podatek na dan 11. 7. 2020. 
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nove skupine občinstva, vendar pa pri tem vedno pazijo, da ''ostajajo na nivoju'', pa čeprav to 
pomeni, da zaradi tega ne uporabljajo nekaterih od novih oblik komuniciranja (npr. oglaševanja 
na stranišču) (Šprinčnik, osebni intervju, 2017, 1. marec).  
 
4.5.3 Izsledki raziskave o percepciji Festivala Borštnikovo srečanje pri mladih gledalcih  
Kot smo že opozorili, smo v sklopu magistrskega dela želeli raziskati, kako mladi (potencialni) 
gledalci percipirajo Festival Borštnikovo srečanje kot znamko ter v kolikšni meri se percepcija 
znamke FBS pri mladih gledalcih prekriva s percepcijo znamke FBS njenih upravljalcev. Poleg 
tega smo želeli tudi ugotoviti, v kolikšni meri komuniciranje Festivala vpliva na njegovo 
percepcijo pri izbrani ciljni skupini, t.j. mariborskih dijakih. 
V nadaljevanju izsledke opravljenih intervjujev9 s fokusnimi skupinami predstavljamo v treh 
tematskih sklopih. V prvem navajamo ugotovitve o načinu preživljanja prostega časa in 
obiskovanju kulturnih prireditev sodelujočih dijakov. V drugem sklopu predstavljamo 
zavedanje in percepcijo vprašanih o znamki Festival Borštnikovo srečanje. V tretjem sklopu 
pa predstavljamo, kako sodelujoči dijaki percipirajo in vrednotijo komunikacijske materiale 
Festivala Borštnikovo srečanje  
4.5.3.1 Načini preživljanja prostega časa ter pogostost obiskovanja kulturnih prireditev 
Intervjuvani dijaki so med prostočasnimi aktivnostmi najpogosteje navedli poslušanje glasbe, 
druženje s prijatelji ter ukvarjanje s športom. Med drugimi aktivnostmi so navedli tudi 
udejstvovanje v gledališču, umetniško ustvarjanje (npr. pisanje proze, poezije, video in foto 
produkcija, igranje kitare, ples) ter sodelovanje pri dodatnih šolskih projektih, udeležba na 
tekmovanjih in spremljanje političnih debat. Pri tem lahko zaključimo, da so gimnazijci v 
primerjavi z dijaki poklicnih šol precej bolj aktivni v obšolskih dejavnostih, polega tega pa se 
tudi pogosteje udejstvujejo v kulturnih dejavnostih. Razlika se pokaže tudi pri vprašanju 
obiskovanja kulturnih prireditev. Izmed sodelujočih dijakov Srednje zdravstvene šole Maribor 
je samo en dijak povedal, da ima abonma v SNG Maribor, v sklopu katerega si ogleda vsaj 4 
predstave letno. Preostali se prej udeležijo koncerta (npr. na festivalu Lent) kot pa obiščejo 
gledališko predstavo. Nasprotno sodelujoči dijaki Prve gimnazije Maribor zelo pogosto 
                                                             
9 Transkript intervjujev je priložen v Prilogi B in Prilogi C. 
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obiskujejo kulturne prireditve ter so tudi sicer kulturno bistveno bolj aktivni.10 Vsi redno 
obiskujejo predstave Gledališke šole Prve gimnazije Maribor (vsaj 4 na leto). Dve dijakinji 
imata abonma v SNG Maribor, ena dramskega, druga pa opernega. Podobno kot srednješolci 
Srednje zdravstvene šole tudi gimnazijci pogosto obiščejo koncerte, vaške veselice in nastope 
folklornih skupin v domačem kraju. Zanimiva je opazka, da v raziskavi sodelujoči gimnazijci 
prireditve v svojem kraju bivanja zelo pogosto tudi povezujejo. Gimnazijci v primerjavi z dijaki 
poklicnih šol tudi pogosteje obiskujejo dogodke t.i. neodvisne, neinstitucionalne scene (npr. 
eksperimentalne predstave v GT22, večere poezije, jazz koncerte itd. v Salonu uporabnih 
umetnosti).  
Vsi dijaki so izjavili, da kulturne dogodke obiskujejo zaradi lastnega užitka in interesa ter da 
jih starši ne silijo h kulturnemu udejstvovanju.   
Iz odgovorov sodelujočih je sicer bilo možno razbrati, da sta kultura in umetnost ter 
obiskovanje kulturnih prireditev večja vrednota v družinah gimnazijcev. Štirje od 6 
gimnazijcev ocenjujejo, da imajo doma veliko podporo za svoje kulturno udejstvovanje, bodisi 
kot ustvarjalci bodisi kot obiskovalci kulturnih prireditev. Še posebej pomembno težo ima 
literatura, kultura pa se razume kot del splošne izobrazbe in razgledanosti.   
Dijak Prve gimnazije Maribor: Načeloma to pri nas sodi v neko splošno razgledanost, da ti 
vseeno prepoznaš neke, predvsem v glasbi. Da slišiš neko glasbo in veš, da je to neka klasika, 
da nimaš pojma kdo to izvaja. Sicer pa sem se v 1. letniku vpisal (v Gledališko šolo Prve 
gimnazije Maribor, op. a.) kot tehnik pa sem potem predvsem tu dalje videl, da ni samo to ozko 
gledališče, kar je, ampak da je zadaj precej več, tako da sem potem tudi dobil večji interes. Sem 
pa že pred tem igral kitaro, kar pa me tudi je tudi predvsem spodbujalo v glasbeno umetnost. 
Za kar pa so me tudi doma spodbudili, v bistvu. 
Vseeno ugotovljenega ne moremo posplošiti, saj sta se 2 sodelujoča gimnazijca zaupala, da 
domači nimajo posebnega posluha za njuno kulturno udejstvovanje. Sicer ju podpirajo in 
sprejemajo njune umetniške hobije, vendar pa ju posebej ne spodbujajo h kulturnemu 
udejstvovanju. Z besedami dijaka Prve gimnazije Maribor: ''Doma je mojim najverjetneje kar 
vseeno, to je samo moja stvar. Pretežno za vse, kar rad delam, si moram sam priskrbeti, sam si 
moram plačat. To je pač osebna stvar, ki moji družini po moje res ni preveč všeč, ampak, 
morajo se sprijaznit. Ne omejujejo me, da ne bi smel.'' 
                                                             
10 Na tem mestu je potrebno omeniti, da so vsi intervjuvani dijaki Prve gimnazije obiskovali gledališko šolo, ki 
jo izvaja njihova šola. 
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Tako dijaki Prve gimnazije kot dijaki Srednje zdravstvene šole kulturne prireditve obiskujejo 
ali s prijatelji oz. starši ali pa v sklopu šolskih aktivnosti.  
Informacije o prireditvah mladi najpogosteje poiščejo na spletu. Pri tem se kot največkrat 
omenjeno orodje iskanja pojavi Facebook, zlasti ustvarjeni Facebook dogodki, preko katerega 
lahko organizatorji promovirajo svoj dogodek. Prav tako pomemben vir informacij so e-
obvestila ter portali za prodajo kart (npr. Eventim), zanemariti pa ne gre niti nedigitalnih 
sredstev obveščanja. Dijaki so namreč navedli, da informacije o dogodkih v mestu poiščejo 
tudi na plakatih, programskih letakih ter v časopisih. Pomemben kanal informiranja so tudi 
starši, učitelji in znanci iz kulturniških krogov. To so še posebej izpostavili dijaki Prve 
gimnazije Maribor, ki so tudi sicer aktivni v kulturnem udejstvovanju.  
4.5.3.2 Zavedanje o znamki Festival Borštnikovo srečanje 
Želeli smo ugotoviti, kako dobro dijaki poznajo znamko Festival Borštnikovo srečanje ter 
kakšna je njihova percepcija le-te. Preučevali smo asociacije, ki se jim utrnejo od omembi 
Festivala Borštnikovo srečanje ter gledališča na splošno ter analizirali njihovo prepoznavanje 
in vrednotenje komunikacijskih gradiv Festivala Borštnikovo srečanje, zlasti celostne grafične 
podobe med leti 2014 in 2017. Prišli smo do naslednjih zaključkov. 
4.5.3.2.1 Asociacije na (slovensko) gledališče 
Ob omembi (slovenskega) gledališča so dijaki največkrat navedli naslednje asociacije: 
- Oder 
- Opera 
- Umetniško ustvarjanje 
- Igra 
- Predstava (zlasti ogledane predstave, ki so se jim vtisnile v spomin) 
- Izražanje samega sebe preko igre 
- Izmenjava energije med nastopajočimi in igralci 
Ob omembi slovenskega gledališča so mladi tudi navedli znane igralce, ki jih poznajo iz 
televizijskih serij, pri čemer so prevladovali igralci ljubljanskih gledališč (ki so npr. nastopili 
v televizijski seriji Naša mala klinika) ter nekatere slovenske kulturne ustanove (npr. SNG 
Maribor, SNG Nova Gorica, Cankarjev dom). 
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Zanimivo je, da so zlasti dijaki Prve gimnazije zasedli skoraj apologetsko stališče glede 
kakovosti slovenskega gledališča. Dijak Prve gimnazije Maribor je tako izpostavil: ''Samo 
slovensko gledališče, ker vsi pravijo, da je res tako bolj slabo, pač potem se tudi jaz spomnim 
na te slabe stvari s slovenskim gledališčem. V resnici pa je ful, ful, ful bolj zanimivo vse skupaj 
kot se sliši.'' 
Na podlagi njihovih izjav bi lahko zaključili, da v zavesti Mariborčanov slovensko gledališče 
ni ravno najbolj kakovostno.  
Dijaki so bili izredno polemični tudi glede stanja v slovenski kulturi, zlasti glede domnevne 
vzvišenosti nekaterih kulturnikov. Pri tem sicer niso natančneje definirali ali s tem ciljajo na 
kulturne ustvarjalce ali nekatere obiskovalce kulturnih prireditev. Dijak Srednje zdravstvene 
šole Maribor razmišlja takole: ''Mogoče so malo bolj vzvišeni, kulturniki. Da oni lahko 
ocenjujejo družbo ali pa nekaj takega. Dobro niso vsi taki, ampak eni mogoče.' 'Prav tako dijak 
Srednje zdravstvene šole Maribor pa pravi: ''[…] Zdaj pa sami kulturniki pa, če že, mogoče jih 
nekaj malega zmoti ali pa kaj, pa takoj napad nazaj. Torej, da zahtevajo neke svoje norme, 
svoje neke zadeve, da so oni za to tam. […]kulturniki samo, da imaš napačno srajco, ti bojo 
kaj rekli.'' 
Podobno tudi dijakinja Prve gimnazije Maribor svojo izkušnjo opiše sledeče: ''[…] sem bila na 
par premierah, ampak ko pa sem bila na premieri pa mi ni bila všeč tista peščica ljudi, elit, ki 
hodi samo na premiere, zato ker pač se mora hodit v gledališče kot neka višja kultura […]''  
Zanimivo je, da so zlasti dijaki Srednje zdravstvene šole izpostavili dogajanje v slovenski 
kulturni politiki (združevanje ministrstev leta 2012, nižanje sredstev, namenjenih kulturi, 
glasbene kvote na radijih) ter bili do teh vprašanj zelo kritični. Še posebej polemično so 
komentirali vprašanje financiranja kulture iz naslova javnih sredstev ter izrazili stališče, da 
kulturniki v času vsesplošnega varčevanja ne bi smeli zahtevati še več financiranja za svoje 
dejavnosti. Eden od dijakov je sicer menil, da Festival Borštnikovo srečanje poteka tudi v 
Ljubljani ter da finančna sredstva prejema tudi iz Ljubljane, kar ni točno.  
Z besedami dijaka Srednje zdravstvene šole Maribor: ''Mogoče imajo včasih tudi malo 
prevelika pričakovanja glede česa, na primer večjega financiranja ali kaj takega. Ko ni možno, 
ker ne moremo mi vsega dati kulturi.''  
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Zanimivo je, da so se dijaki poklicne šole bolj osredotočili na finančni vidik ustvarjanja in 
udejstvovanja v kulturi, medtem ko so gimnazijci večji pomen kulture videli v osebni rasti in 
razvoju. Kot pravi dijak Prve Gimnazije Maribor: ''Gre za osebnostno rast, ne toliko kot pri 
nekem znanju, ampak za duševno rast. Da se razvijaš v višjega človeka. '' 
Izpostavili pa so tudi pomen odraščanja s kulturo pri razumevanju in pozitivnem vrednotenju 
kulture in umetnosti. 
Dijakinja Prve gimnazije Maribor: Mislim, da moraš nekako rasti ali pa se vsaj razvijati s 
tem, da razumeš pomen predstave, ker ti nekaj sporoča. Mislim, da je množično dandanes toliko 
kritik kot so: ''Nisem razumela, kaj je zdaj on hotel tam povedat tam gor na odru, za kaj se gre, 
kaj je to neka moderna umetnost, ne razumem, neke svoje probleme nam tu zdaj razlaga.'' 
Mislim, da ne morejo razumeti, če nekako ne rastejo s tem gor. 
Iz navedenega bi lahko zaključili, da je med mladimi percepcija (slovenskega) gledališča ter 
kulture in umetnosti na splošno ambivalentna. Po eni strani jih vrednotijo pozitivno, saj jih 
razumejo kot pomembne elemente osebnega razvoja. Po drugi strani pa izražajo negativno 
stališče do opozarjanja kulturnih ustvarjalcev na pomanjkanje finančnih sredstev in do 
vzvišenega odnosa nekaterih kulturnikov oz. obiskovalcev kulturnih prireditev. Pri tem 
vprašanju se tudi pokažejo opazne razlike med gimnazijci in dijaki poklicnih šol, saj prvi 
načeloma kulturo vrednotijo višje od drugih.  
4.5.3.2.2 Poznavanje Festivala Borštnikovo srečanje  
Vsi v raziskavi sodelujoči dijaki so potrdili, da Festival Borštnikovo srečanje poznajo. Nekateri 
so se festivalskih prireditev tudi že udeležili. Večinoma v okviru šolskih aktivnosti, nekaj pa 
jih je Festival obiskalo s starši. En dijak Srednje zdravstvene šole Maribor je omenil, da na 
Festivalu sicer še ni bil, je pa po televiziji spremljal zaključno prireditev s podelitvijo nagrad.  
Ob omembi Festivala Borštnikovo srečanje dijaki najprej pomislijo na: 
- Ignacija Borštnika 
- SNG Maribor 
- Prvi oder (eden od festivalskih prizorišč in matični oder Gledališke šole Prve 
gimnazije Maribor, op. a.) 
- Gledališče 
- Konkretni igralci 
- Ogledane predstave 
- Da gre za mednarodni festival (mednarodno sodelovanje, gostujoče predstave) 
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- Tomaž Pandur 
- Alja Predan 
- Sodelovanje z AGRFT 
- Projekt Instant drama/ predstava 
- Borštnikov prstan 
Zlasti Borštnikov prstan je asociacija, ki se največkrat in najmočneje pojavlja v zavesti večine 
intervjuvanih dijakov. Asociacije, ki so jih dijaki navedli ob vprašanju, katere asociacije 
povezujejo s Festivalom Borštnikovo srečanje, pa so bile načeloma pozitivne. Dijak Prve 
gimnazije Maribor je omenil, da: ''Je pa po eni strani žalostno, da imaš nek tak festival kot je 
Borštnikovo v Mariboru pa je edino, kar vsi vejo Borštnikov prstan. Ker to zasledijo na 24ur, 
na RTV Slovenija, na poročilih, da je tisti dobil Borštnikov prstan. […]'' 
Tudi vsakoletni nabor predstav se gimnazijcem večinoma zdi zelo zanimiv in primeren tudi za 
mlajše občinstvo. Podobno menijo tudi dijaki Srednje zdravstvene šole, ki pravijo, da Festival 
ponuja predstave za stare in mlade. 
Kljub načeloma pozitivnemu vrednotenju lahko med dijaki Srednje zdravstvene šole Maribor 
najdemo več zadržkov do Festivala Borštnikovo srečanje. Dijaki priznavajo, da niso prepričani, 
da bi se za obisk FBS odločili, če obisk ne bi bil organiziran s strani šole. Večini se je FBS 
pred obiskom zdel ''nekaj tečnega'', brezveznega in nezanimivega. Z besedami dijaka Srednje 
zdravstvene šole Maribor: ''Mislim, iskreno, jaz ne vem, če bi se odločil, da bi šel, če ne bi šli 
preko šole. Ampak potem, ko smo pa šli pa je bilo potem super. Je bilo zanimivo. Vsakič ko 
smo šli, je bilo vedno v redu. Sam pa ne vem, če bi šel. Če ne bi bilo takrat priložnosti, ker so 
bile prireditve, predstave pa smo šli.'' Podobno meni tudi drugi dijak Srednje zdravstvene šole 
Maribor: ''Že tisto samo, Borštnikovo srečanje, se ti včasih zdi: ''Joj, to bo pa nekaj tečnega, 
čisto brezveznega, to bom sedel tam pa gledal nekaj gor, kar bo ful nezanimivo.'' Ampak, v 
bistvu, ko greš tiste predstave pogledat pa vse, ti postane zanimivo pa bi mogoče še šel kdaj ali 
pa še večkrat.'' 
Nekateri, ki so prireditve Festivala Borštnikovo srečanje obiskali, so po obisku spremenili 
mnenje in pravijo, da bi festivalske predstave še kdaj obiskali. Tisti, ki Festivala še niso 
obiskali, pa pravijo, da jih Festival ne zanima dovolj, da bi ga obiskali, saj svoj prosti čas raje 
preživljajo drugače.  
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Dijaki Srednje zdravstvene šole Maribor so tudi opozorili na primerjavo med Festivalom 
Borštnikovo srečanje ter Festivalom Lent. Za večino sodelujočih dijakov je Festival Lent 
bistveno bolj sproščen. Poleg tega ga povezujejo z glasbo, zabavo, sprostitvijo ter druženjem s 
prijatelji. Po drugi strani Festival Borštnikovo srečanje prej povezujejo s šolo in (starimi) starši.  
Dijak Srednje zdravstvene šole Maribor je tako sklenil: ''Zanimivo je, na Borštnika grem s 
starimi starši, na Lent grem pa s svojimi kolegi. To je razlika. ''   
4.5.3.3 Percepcija komunikacijskih materialov Festivala Borštnikovo srečanje 
V tem poglavju se bomo osredotočili na to, kako sodelujoči dijaki percipirajo komunikacijske 
materiale Festivala Borštnikovo srečanje. Osredotočili smo se na poznavanje posameznih 
komunikacijskih kanalov FBS, njegovega znaka oz. logotipa ter asociacije, ki sem jim porodijo 
ob vsakokratni celostni grafični podobi Festivala. Pri tem smo se omejili na komunikacijske 
materiale Festivala, ki so bile v uporabi med letoma 2014 in 2017.  
4.5.3.3.1 Poznavanje komunikacijskih materialov Festivala Borštnikovo srečanje 
Dijakinja Prve gimnazije Maribor: Sem vedno tako vesela teh plakatov! 
Pomembno sredstvo komuniciranja Festivala Borštnikovo srečanje je njegova vsakoletna 
grafična podoba ter plakati, ki vabijo na Festival. Intervjuvani dijaki so izmed komunikacijskih 
gradiv najpogosteje opazili: 
- City light-e 
- Metro light-e 
- Plakate 
- Programske knjižice (na šoli) 
- Oglasno pasico na rtvslo.si 
- Čokolado (dijak, ki je opazil čokolado, je celo znal povedati, da je plod sodelovanja 
s Slaščičarstvom Teta Frida) 
- Oznamčene vrečke sladkorja 
- Oznamčen avtobus 






4.5.3.3.2 Vrednotenje dijakov celostne grafične podobe Festivala Borštnikovo srečanje 
V nadaljevanju predstavljamo asociacije in občutke, ki jih je dijakom vzbudila vsakoletna 
celostna grafična podoba Festivala.11 
2014: 
- Odštekano 
- Nič resnega 
- Zanimivo 
- Nevsakdanje 
- ''Pade v oči'' 
- Izstopajoče 
- Igrivost 
- ''Ni tako polno detajlov'' 
- ''Variacija različnosti'' 
- Blizu dijakom 
2015: 
- Srhljivo 
- Prstani kot preteklost in prihodnost Festivala Borštnikovo srečanje 
- Borštnikov prstan kot poročni prstan 
- Prstani kot členki in roka kot roka mumije 







- Pozitivna neurejenost 
- Dijakinja Prve gimnazije Maribor je festivalsko CGP opisala z besedami: ''Meni se 
je vedno zdelo kot da pripoveduje neko zgodbo. Da vsi ti umetniki držijo skupaj in 
                                                             
11 Komunikacijski materiali s celostno grafično podobo FBS so na voljo v Prilogi D. 
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so skupaj sposobni držati družbo tam kjer je, da jo podpirajo.'' (umetnost kot steber 




- Povezovanje, smrt, konec 
- Motiv mrtvaškega plesa oz. kóla 
Zanimivo je, da so dijaki opozorili na to, da brez imena ''Borštnikovo'' na plakatu, vizualne 
podobe ne bi povezali s festivalom. Edina celostna grafična podoba, ki je najprej vzbudila 
asociacijo na Festival Borštnikovo srečanje, je bila jubilejna podoba iz leta 2015 zaradi 
petdesetih prstanov, ki so se zbirali na iztegnjeni dlani. Zanimivo je, da kljub slavnostni 
priložnosti festivalska podoba pri dijakih ni vzbudila slavnostnih občutkov ali asociacij. Prej 
nasprotno, en dijak je izpostavil, da se mu plakati zdijo tesnobni.  
Rdeča nit, ki se vije skozi celostno grafično podobo Festivala Borštnikovo srečanje, je za 
dijake, ki so sodelovali v raziskavi, njena nenavadnost in posebnost. Plakati za festival se 
namreč od plakatov za druge prireditve občutno razlikujejo. Dijaki so večkrat izpostavili, da 
so plakati za Festival Borštnikovo srečanje vsako leto nekaj posebnega, zaradi česar jih tudi 
bolj pritegnejo.  
Dijaki Srednje zdravstvene šole Maribor: Če imaš v glavi tisto, da je bedno, te mogoče vsaj 
take podobe bolj pritegnejo, da je zanimivo kot pa da bi pisalo ''Borštnikovo srečanje, vabljeni!'' 
recimo ali pa nekaj tako suhoparnega. Tisto bi potem še bolj vabilo, ampak pač imaš pa vseeno 
malo bolj zanimivo, malo bolj posebna scena. 
Poleg tega ocenjujejo, da celostna grafična podoba festivala nikoli ni pretirano uradna, kar 
ocenjujejo kot pozitivno. Ena dijakinja Srednje zdravstvene šole je tudi omenila, da bi tovrstni 
plakati spremenili siceršnjo podobo, ki jo ima o Festivalu Borštnikovo srečanje ter da bi se 
festivalskih dogodkov morda celo udeležila: ''Zdaj ko vidim vse te letake, bi me bolj pritegnilo, 
ker so bolj zanimivi pa ne vem, če bi bilo tako bedno kot sem prej mislila. '' 
Večini dijakom je bila najbolj všeč vizualna podoba 51. Festivala Borštnikovo srečanje (2016). 
K temu so zlasti prispevale živahne barve, zaradi katerih se jim je le-ta tudi najbolj vtisnila v 
spomin. Morda pa je k temu botrovalo tudi dejstvo, da gre za celostno grafično podobo 




Kar se tiče prepoznavanja logotipa festivala so gimnazijci potrdili, da logotip Festivala 
Borštnikovo srečanje poznajo ter tudi že prepoznavajo. Na drugi strani dijaki Srednje 
zdravstvene šole logotip prepoznajo samo v povezavi s pripadajočim napisom. Zgolj prepleta 
črk F, B in S ne bi povezali s festivalom. Dijak Srednje zdravstvene šole Maribor pa je 
izpostavil: ''Tako kot znak od Nike pa ni, ne.''  
4.5.4 Rezultati raziskave in diskusija 
Na podlagi opravljene raziskave v sklopu fokusne skupine dijakov ter opravljenih intervjujev 
z organizacijsko ekipo Festivala Borštnikovo srečanje, lahko potegnemo naslednje zaključke 
in odgovore na uvodoma postavljena raziskovalna vprašanja in teze. 
Raziskovalna vprašanja: 
1. Kateri razlogi vplivajo na (ne)obiskovanje gledališča pri mladih?  
Glavni faktor, ki pogojuje ali se bo mlad (potencialni) gledalec udeležil kulturnih prireditev, je 
njegov osebni interes in motivacija za obiskovanje le-teh. Pri tem se je pokazalo nekaj razlik 
med gimnazijci in dijaki poklicnih šol. Gimnazijci so večkrat poročali, da si v svojem prostem 
času pogosto ogledajo tudi gledališke predstave, kar je posledica lastnih želja in pobude. Na 
drugi strani se dijaki Srednje zdravstvene šole Maribor kulturnih prireditev večinoma udeležijo 
v sklopu šolskih aktivnosti. Med njimi jih kulturne in gledališke prireditve le malo obišče v 
svojem prostem času, če pa že, je to v družbi staršev. Kot pomemben faktor za (ne)obiskovanje 
gledališča se je v raziskavi pokazal tudi družabni faktor. Nihče od sodelujočih dijakov v 
raziskavi (niti gimnazijci) ni eksplicitno omenil, da bi gledališke predstave obiskoval skupaj s 
prijatelji. Nekateri imajo v sklopu šolskih obveznosti zakupljen gledališki ali operni abonma, 
vendar pa nihče obiska gledališča ni opisal kot družabni dogodek, ki bi se ga udeležil s svojimi 
sovrstniki. Na drugi strani glasbene dogodke (npr. Festival Lent), mladi bistveno bolj 
povezujejo z druženjem in jih opisujejo kot dogodke, ki jih obiščejo s prijatelji. 
2. Kako dosedanje komuniciranje FBS vpliva na zaznavanje le-tega pri mladih gledalcih? 
Na podlagi opravljene raziskave lahko zaključimo, da mladi (potencialni) gledalci Festivala 
Borštnikovo srečanje celostno grafično podobo Festivala poznajo in prepoznavajo. Zaradi 
njene posebnosti in drugačnosti tudi izstopa med siceršnjim vizualnim komuniciranjem, zaradi 
česar mlade še bolj pritegne. Poleg tega specifičen slog, ki je prevladoval v festivalski grafični 
podobi do leta 2017, mladi gledalci v svoji zavesti že povezujejo s Festivalom Borštnikovo 
70 
 
srečanje. Zaznavajo tudi svojevrstno rdečo nit, ki je v tem obdobju med seboj povezovala 
vsakoletne grafične podobe Festivala.  
Dijaki, ki so sodelovali v raziskavi, so grafično podobo Festivala ocenili kot pozitivno, zlasti 
zaradi njene posebnosti, nenavadnosti in tega, da ni pretirano uradna. Poleg tega so tudi 
dopustili možnost, da bi grafična podoba Festivala lahko spremenila podobo, ki jo imajo o 
Festivalu, ter da bi se zaradi tega morda celo udeležili katerega od festivalskih dogodkov.   
Teze:  
1. Festival Borštnikovo srečanje nima posebnih komunikacijskih materialov za mlade 
gledalce. 
Teza je potrjena. Festival Borštnikovo srečanje zaradi finančne omejenosti nima razvitih 
posebnih materialov za komuniciranje z mlajšo publiko. Festival praviloma z vsemi publikami 
komunicira z enakimi materiali. Edina razlika se pokaže v kanalih komuniciranja, saj so pred 
leti Festival še posebej promovirali in predstavljali v medijih, namenjenim študentski 
populaciji. Vseeno je bila tovrstna praksa prej kot ne enkratna, poleg tega so za komuniciranje 
s študentsko populacijo uporabljali enaka gradiva kot za komuniciranje s preostalimi 
javnostmi. 
2. Mladi percipirajo Festival Borštnikovo srečanje kot festival za ''ta stare'' in ''za elito''. 
Teza ni niti potrjena niti ovržena. Na podlagi opravljene raziskave lahko zaključimo, da 
mladi kulturo in kulturne prireditve razumejo kot nekaj, česar se pogosteje udeležujejo starejši 
in pripadniki ''elite''. Izrazili so tudi nestrinjanje z vedenjem nekaterih kulturnih ustvarjalcev in 
obiskovalcev, ki se jim zdijo vzvišeni. Nekateri imajo tudi predsodek do Festivala Borštnikovo 
srečanje, saj se jim zdi ''tečen'' in dolgočasen ter nekaj, kar prej obiščejo s starši ali s šolo kot 
pa s prijatelji. Teze kljub vsemu ne moremo ne potrditi ne ovreči, saj so sodelujoči dijaki v 
raziskavi, ki so že imeli izkušnjo s Festivalom Borštnikovo srečanje in so že obiskali njegove 
prireditve, le-ta zdel zanimiv.   
3. Mladi prepoznavajo elemente komuniciranja Festivala Borštnikovo srečanje (npr. logo, 
CGP, družbena omrežja itd.). 
Teza je potrjena. Mladi prepoznavajo zlasti logotip Festivala bodisi na nivoju prepleta črk F, 
B in S bodisi na nivoju prepleta črk s pripadajočim imenom Festivala. Prepoznavajo tudi 
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specifičen slog grafične podobe Festivala, ki jo v svoji zavesti že povezujejo s Festivalom 
Boršnikovo srečanje. 
4. Mladi Festival Borštnikovo srečanje percipirajo v skladu z njegovo identiteto.  
Teza je potrjena. V raziskavi smo obema skupinama sodelujočih (dijakom in organizacijski 
ekipi Festivala) postavili vprašanje, kakšne asociacije se jim porodijo ob omembi Festivala 
Borštnikovo srečanje. Obema sodelujočima skupinama se ob omembi Festivala utrnejo zelo 
osebne asociacije, ki jih navajamo v tabeli 4.7.  
Tabela 4.7: Primerjava asociacij dijakov in festivalske organizacijske ekipe na Festival 
Borštnikovo srečanje 
Dijaki Ekipa Festivala Borštnikovo srečanje 
- Ignacij Borštnik 
- Borštnikov prstan 
- Alja Predan 
- SNG Maribor 
- Gledališče 
- Konkretni igralci 
- Mednarodnost 
- Ogledane predstave 
- Prvi oder  
- Projekt Instant drama/ predstava 
- Sodelovanje z AGRFT 
- Tomaž Pandur 
- Ignacij Borštnik 
- Borštnikov prstan 
- Alja Predan 
- Maribor 
- Profesionalno gledališče 
- Igralec 
- Praznik slovenskega gledališča 
- Ljubezen (do gledališča)  
- Predanost 
- Vestnost  
- Režiser 
- Nenad Cizl 
Festivalska ekipa Festival pogosto povezuje z vrednotami, ki jih vodijo pri ustvarjanju 
Festivala (ljubezen do gledališča, predanost, vestnost), medtem ko dijaki Festival prav tako 
povezujejo z osebnimi izkušnjami, ki so jih imeli s Festivalom (sodelovanje z AGRFT, projekt 
Instant drama/ predstava). Slednje še posebej velja za dijake Prve gimnazije Maribor, ki še 
posebej tesno sodeluje s Festivalom Borštnikovo srečanje. Podrobnejša primerjava odgovorov 
po pokaže zanimive razlike. Obe skupini sodelujočih Festival Borštnikovo srečanje povezujeta 
s samim Ignacijem Borštnikom in Borštnikovim prstanom. Sploh slednji se kaže kot 
najmočnejša asociacija na Festival. Zanimivo je, da je v zavesti vprašanih s Festivalom močno 
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povezana tudi nekdanja direktorica Festivala Alja Predan in to tako pri dijakih kot pri 
organizacijski ekipi Festivala. 
Ob omembi Festivala se torej tako festivalski ekipi kot intervjuvanim dijakom porodijo sorodne 
asociacije na Festival. Na podlagi tega lahko zaključimo, da dijaki Festival Borštnikovo 
srečanje percipirajo v skladu z njegovo identiteto, Festival Borštnikovo srečanje pa identiteto 
svoje znamke uspešno komunicira tako preko lastnih komunikacijskih materialov kot tudi 
preko objav v medijih. 
5. Gimnazijci v primerjavi z dijaki poklicnih šol bolje poznajo Festival Borštnikovo 
srečanje.  
Teza je ovržena. Tako dijaki Prve gimnazije Maribor kot tudi dijaki Srednje zdravstvene šole 
Maribor, ki so sodelovali v raziskavi, so se izrekli, da Festival Borštnikovo srečanje poznajo. 
Nekateri so se celo že udeležili katerega od festivalskih dogodkov, bodisi v sklopu šolskih 
aktivnosti bodisi v lastni režiji. Pri tem nismo zaznali večjih razlik med gimnazijci in dijaki 
poklicne šole, zaradi česar moramo tezo ovreči.  
6. Gimnazijci se v primerjavi z dijaki poklicnih šol pogosteje udeležujejo prireditev 
Festivala Borštnikovo srečanje.  
Teza ni niti potrjena niti ovržena. Čeprav gimnazijci Festival Borštnikovo srečanje v 
povprečju vrednotijo bolj pozitivno in ga tudi bolje poznajo, pa na podlagi njihovih odgovorov 
ne moremo zaključiti, da Festival tudi pogosteje obiskujejo. Zaradi tega teze ne moremo niti 













Marketinške aktivnosti v kulturnih organizacijah žal še vedno ostajajo podhranjeno področje. 
Temu botrujejo predvsem omejene finančne in kadrovske zmožnosti pa tudi predsodki, ki jih 
delujoči v kulturno-umetniškem sektorju gojijo do marketinga (kulture). Marketingarji kulture 
se tako večinoma ukvarjajo s prodajo in promocijo kulturnih dogodkov, medtem ko znamčenje 
in organizirane raziskave občinstva ostajajo v ozadju.  
Pričujoča magistrska naloga je naš prispevek k marketingu kulture, ki v spremenjenih tržno-
ekonomskih razmerah na področju kulture in umetnosti postaja čedalje pomembnejše področje 
marketinške znanosti. V nalogi smo analizirali razvoj kulturne organizacije kot tržne znamke 
in opozorili, kako pomembno je strateško upravljanje s tržno znamko, tudi na področju kulture 
in umetnosti. Ne samo z identiteto, pač pa tudi z grafično podobo in drugimi elementi tržne 
znamke, saj lahko vizualno komuniciranje kulturne organizacije pomembno vpliva na 
percepcijo le-te pri njenem (potencialnem) občinstvu.  
Glavni doprinos naloge vidimo v njenem prispevku na področju marketinških raziskav 
(mladega) občinstva kulturnih dogodkov in upamo, da bo raziskava percepcije Festivala 
Borštnikovo srečanje pri mladih gledalcih koristna tudi za kulturno-umetniške festivale, 
podobne Festivalu Borštnikovo srečanje. Raziskava sicer ima določene omejitve, zlasti zato, 
ker je bila izvedena na majhnem in omejenem vzorcu sodelujočih. V sklopu fokusnih skupin 
smo intervjuvali le 12 mariborskih dijakov, zaradi česar izsledkov raziskave ne moremo 
nekritično aplicirati na vse kulturne organizacije. Poleg tega v raziskavi niso bili zastopani 
različni segmenti družbe, saj smo sodelujoče dijake diferencirali samo na podlagi kriterija, 
katero srednjo šolo so obiskovali. Za kakršnekoli širše zaključke bi morali raziskavo še razširiti, 
zato upamo, da bo ta magistrska naloga druge kulturne organizacije spodbudila k rednemu 
izvajanju podobnih tržno-komunikacijskih raziskav, na podlagi katerih bi prilagajali svojo 
ponudbo in način komuniciranja z gledalci. 
Vseeno lahko na podlagi ugotovitev, do katerih smo prišli v magistrski nalogi, oblikujemo 
nekaj predlogov in priporočil Festivalu Borštnikovo srečanje za nadaljnje komuniciranje z 
mladim (potencialnim) občinstvom.  
Glede na to, da občinstvo večinoma že prepoznava specifični vizualni slog, ki je zadnja leta 
zaznamoval grafično podobo Festival Borštnikovo srečanje, bi bilo smiselno v podobnem duhu 
začrtati tudi prihodnjo celostno grafično podobo Festivala, po kateri se Festival ločuje od 
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sorodnih prireditev. Enako bi bilo tudi pri vprašanju logotipa Festivala smiselno izhajati iz 
oblikovnih okvirjev, ki so bili postavljeni v obdobju od leta 2009 do leta 2017, ko se je z 
znamko Festival Borštnikovo srečanje začelo načrtno upravljati. Če želi Festival na svoje 
dogodke privabiti še več mladega občinstva, bi bilo smiselno ponovno začeti komunicirati in 
promovirati festivalske dogodke v medijih, ki so prvenstveno namenjeni mladim. Pri tem je še 
posebej pomemben vidik komuniciranja na digitalnih medijih in družbenih omrežjih, na katerih 
mladi preživijo večino svojega medijskega časa. Predlagali bi tudi še tesnejše sodelovanje z 
lokalnimi šolami in omogočanje ogleda izbranih predstav šolskim skupinam, saj se je tekom 
raziskave izkazalo, da je prav pozitivna izkušnja, ki so jo dijaki imeli ob obisku Festivala 
Borštnikovo srečanje v sklopu šolskih aktivnosti, vplivala na spremembo v percepciji Festivala 
kot nekaj dolgočasnega in namenjenega izključno elitam, v dogodek, zanimiv in relevanten 
tudi za mlade, ki bi ga bili pripravljeni obiskati tudi s prijatelji.   
Prav še vedno prisoten predsodek pri mladih, da sta umetnost in kultura namenjeni eliti, 
kulturniki pa vzvišeni, je poseben izziv, ki se je pokazal tudi v sklopu naše raziskave. V 
prihodnje bi tako kulturna politika in predvsem programi kulturne vzgoje morali stremeti k 
temu, da bi omenjene predsodke o kulturi in umetnosti nagovorili in presegli. Še posebej pri 
mladih, saj raziskave občinstva kažejo, da je prav zgodnje navduševanje za umetnost in kulturo 
ključno pri zagotavljanju prihodnjih rodov kulturnega občinstva. Žal ta naloga presega 
zmožnosti enega festivala, kot je Festival Borštnikovo srečanje, saj bi se je bilo potrebno lotiti 
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Priloga A: Transkript intervjuja z ekipo Festivala Borštnikovo srečanje (Ljubljana, 1. 3. 
2017) 
Sodelujoče:  
Alja Predan, umetniška direktorica FBS 
Daša Šprinčnik, producentka in odnosi z javnostmi 
Ksenija Repina, urednica publikacij in spletnih strani 
Gordana: Če kar začnemo s samo identiteto in atributi FBS kot znamke. Kaj bi ve opisale 
kot poslanstvo FBS? 
Alja: Jaz mislim, da imaš naše poslanstvo na spletni strani v Pravilniku o delovanju. Tam, 
mislim, da je že v prvem odstavku natančno opisano poslanstvo, tako da to ni predmet tega, 
kaj bi me opisale, ampak je to nek pravni, neka pravna podlaga. 
Gordana: In ekipa mora potem slediti temu. 
Alja: Absolutno, seveda. To je sigurno to. To je nacionalni festival, to ostaja nacionalni festival 
– to je njegova osnovna misija, ima pa seveda zdaj v tej razširitvi mednarodnih. Eno od 
pomembnejših poslanstev, ki se mi zdi, da smo jih mi zastavili, je seveda to, da se poskuša 
skozi to platformo Showcase-a plasirati slovensko gledališče v tujino. To se mi zdi - ena na 
nacionalni ravni, ena na mednarodni.  
Gordana: Se pravi so to tudi zdaj glavni cilji. Utreti pot slovenskim gledališčem v 
mednarodni prostor in predstaviti tuje produkcije slovenskemu občinstvu.  
Alja: To je eden od ciljev. 
Ksenija: Ja, v bistvu, temeljni cilj je to, kar je sam po sebi. Se pravi nacionalni festival s 
tekmovalnim pridihom oz. s tekmovalno noto – 
Daša: - a hkrati s to obogatitvijo, spremljevalnim programom, kjer damo možnost tudi 
strokovnim srečanjem in debatam. V zadnjih letih, odkar je Alja tukaj, smo začeli s simpoziji. 
V vseh teh letih smo jih speljali 22, to je tudi edina strokovna platforma za družbeno-kritična, 
strokovna vprašanja … 
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Alja: Mislim pa, da težko odgovarjamo me tri oz. da sploh kakršnokoli kulturno početje oz. 
početje, ki se dogaja na področju kulture in umetnosti, odgovarja na vprašanja, ki so izrazito 
komercialne narave. Kaj so glavni cilji, kaj je blagovna znamka? To je pravzaprav v našem 
fohu težko na ta način odgovarjati, se mi zdi. Cilji, kaj je cilj Festivala? Mislim, Festival je 
festival. Festival je praznovanje, je slavitev slovenske najboljše produkcije in nagraditev 
najboljših dosežkov in je seveda obogatitev (seveda tudi bogatitev) prostora drugega. 
Strokovnega, o čemer je govorila Daša, in seveda skozi vse to pa odpiranje Festivala navzven, 
hkrati pa tudi navznoter, znotraj lokalne skupnosti. In po mestu in z naborom prostovoljcev in 
ljudi z Akademije, tudi na nek način ga približati mladim. S tem, da, še ena stvar. Mi nimamo 
nobenega strokovnjaka za marketing, mi nikogar nimamo. Tega ne dela nihče.  
Gordana: Katere so pa potem vrednote, sicer nekaj smo se jih že dotaknili, ampak če jih 
zdaj strnemo. Katere bi bile vrednote FBS? 
Alja: Humanizem, etika.  
Daša: Nam jih lahko ti malo navržeš.? 
Gordana: Ravno to, humanizem, odprtost, pretočnost novih vsebin, vrhunskost. 
Alja: Ja, seveda. To absolutno. 
Gordana: S katerimi asociacijami bi opisale FBS? 
Ksenija: To je zelo osebni nivo. Ne vem, če ima to toliko veze s samo tržno znamko. Moje 
osebne asociacije bi bile predanost, vestnost, ljubezen, konec koncev, do gledališča samega.  
Gordana: Kaj pa, s katerimi asociacijami bi ti povezala Festival? Lahko so tudi osebne, 
seveda.  
Ksenija: Potem pa Borštnikov prstan, igralec, režiser … 
Alja: Nenad Cizl … 
Daša: Alja Predan … 
Alja: Pač, to so neke osebne stvari. Asociacije, ja. Maribor, Ignacij Borštnik, gledališče sploh. 
Profesionalno gledališče, Borštnikov prstan. 
Ksenija: Ampak vidiš, meni ni toliko asociacija Ignacij Borštnik kot mi je Alja Predan in 
Nenad Cizl.  
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Alja: Zdaj, zdaj, a veš. Zdaj ta hip. Ampak to so hipne, te stvari.  
Gordana: Ko sem brala gradivo o FBS, se je večkrat ponovilo tudi praznovanje. Bi tudi 
to povezale s FBS? Praznovanje v smislu slovenskega gledališča. 
Alja: Festival je praznovanje. To pomeni ta beseda, festival pomeni praznovanje. To je praznik 
slovenskega gledališča.  
Gordana: In tudi, kar Festival obljubi svojim gledalcem, je to, da bodo videli in doživeli 
vrhunsko produkcijo pretekle slovenske gledališke sezone. To je glavna obljuba.  
Alja: Ja. 
Daša: Poleg seveda te mednarodne note.  
Gordana: In da lahko vidi mednarodne predstave. 
Gordana: Ali mislite, da ima FBS konkurenco? 
Ksenija: Ne, jaz mislim, da ne. 
Alja: V Sloveniji ne. Pa težko bi se spomnila tudi kakšne v tujini, v bivši Jugoslaviji tudi ne.  
Gordana: Zakaj je nima? 
Daša: Ne moreta biti dva taka 
Alja: Ne moreta. Kateri festival bi lahko bil konkurenčen? 
Gordana: Ne, v Mariboru definitivno ne. 
Alja: Ne v Mariboru, v Sloveniji? 
Gordana: Ne, v Sloveniji pa tudi ne, ker ni nobenega drugega, ki bi bil slovenski. 
Alja: Podoben festival, po katerem je nastal mariborski, kot kopija, je Sterijino pozorje v 
Novem Sadu. Oni so stari 60 let, mi pa nekaj čez 50. To je bil podobnega tipa festival, ko je bil 
zasnovan. Ampak ne enak. Ker tistega bi lahko enačil ali pa približal bolj Tednu slovenske 
drame, ker Sterijino pozorje je bilo zasnovano kot festival jugoslovanske drame in gledališča 
in vsa jugoslovanska dramatika oz. najboljše predstave, ki jih je izbiral en selektor, ki je potoval 
po celi Jugoslaviji. Izbiral je predstave, ki so nastale na podlagi jugoslovanskih tekstov prejšnje 
sezone in so imele tudi ta nagradni princip. Ampak zdaj temu ni več tako, ker se je to zdaj 
zvedlo na Srbijo, pa tudi ne samo na Srbijo, pa tudi ne samo na jugoslovanske tekste, to je vse 
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malo drugače po tej vojni. Pa tudi ta naš Festival je unikaten v tem, da nagrade, ki jih nagrajenci 
prejmejo, niso samo denarne, ampak imajo te nagrade za ljudi, zlasti za zaposlene ljudi v 
javnem sektorju, se reče za javne uslužbence, trajne posledice. To je zelo pomembno. Nekdo, 
ki dobi nagrado na Borštniku, se ga avtomatsko uvrsti v višji plačni razred, on napreduje. In to 
se mu vse življenje potem na nek način pozna. In tudi gledališča, ki so uvrščena ali dobijo 
nagrade, imajo višji rejting na ministrstvu. To pač je prestiž, je velik prestiž, pa ne samo prestiž, 
ampak tudi čisto konkretne finančne posledice.  
Gordana: Če gremo zdaj naprej k elementom znamke. Ime je Festival Borštnikovo 
srečanje, ampak ''Festival'' je bilo dodano šele leta 2009, če se prav spomnim, prej je bilo 
samo Borštnikovo srečanje. Brala sem, da so bili razlogi za dodatek v tem, ker se je takrat 
želelo usmeriti v internacionalizacijo in poudariti to festivalskost, ne pa samo srečanje.  
Alja: Ja, to je eden od razlogov. Je pa res, da, mislim da, ta formulacija ni zapisana v novem 
Ustanovitvenem aktu. Da se tam Festival še vedno vodi kot Borštnikovo srečanje. Ampak ja, 
načeloma smo se takrat odločili za ta dodatek prav zaradi tega, da bi se izognili tej neki 
domačijskosti, ki je bila v zraku kot asociacija Borštnikovega srečanja takrat.  
Gordana: Pa opažate, da je to novo ime zdaj sprejeto med publiko, ga prepoznavajo ali 
še vedno rečejo Borštnikovo srečanje, ne pa Festival Borštnikovo srečanje? 
Ksenija: Pogovorno bi rekla, da je srečanje, je samo Borštnik ali pa srečanje. Ampak recimo 
v medijskih zapisih pa se vedno bolj pojavlja pravilen zapis. Ampak tudi ni bilo tega nenadnega 
preklopa, ampak zdaj z leti, se vedno bolj – 
Daša: Tudi mi imamo ravno v letošnji podobi samo Borštnikovo. Ker se nam zdi, da je to 
javnosti dovolj, da jo asociira na cel Festival. Da ne rabi zdaj predpone Festival Borštnikovo 
srečanje, da se ve, za kaj gre. Tudi če rečemo samo Borštnikovo, vsak ve, da je to Festival. 
Alja: Itak v logotipu pa to piše.  
Gordana: Če gremo naprej do logotipa. Logotip je tudi v bistvu nova stvar v sami 
zgodovini Festivala, v smislu, da je obstoječi logotip v rabi 6 let. Prej so bili pa drugi. 
Alja: Drugačni. 
Gordana: Zakaj že prej ni prišlo do poenotenja logotipa kot nekega prepoznavnega znaka 
za Borštnikovo srečanje kot znamko? 
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Ksenija: Samo srečanje je bilo tudi drugačno zastavljeno. Alja je dejansko prva umetniška 
direktorica Festivala. Pred tem je bil Tone Partljič predsednik sveta FBS, se pravi ni bilo 
nekoga, ki bi – 
Daša: Ni se delalo na Borštniku kot blagovni znamki. 
Alja: Sploh ne. 
Ksenija: Bili so tudi drugi časi, konec koncev. Je pa bil ta okrogli BS logotip kar nekaj časa v 
uporabi, kar je vidno tudi na razstavi.  
Alja: Iz te razstave, če jo dobro preštudiraš, tam se natančno vidi, kako za Festival ves ta čas 
ni nihče celostno skrbel. Zato ker, moraš vedeti, da je bila ta struktura dorečena leta 66, ko so 
se štirje takole zmenili, dajmo mi to nekaj narediti, pa smo. In tudi zelo dolgo časa ni bila nikjer 
zapisana, ampak se je potem iz leta v leto, hvala bogu, ohranjala in je bila v času te 50-letne 
zgodovine zelo veliko različnih interesov, kako naj se zapelje to srečanje. Ali naj bo samo nek 
prerez vseh gledališč, ki na tem teritoriju delajo, ali naj bo to najboljše, naj bo selekcija ali naj 
je ne bo. Ta neka pregovarjanja so v bistvu trajala zelo dolgo. Potem so se v začetku 90-ih let, 
ko se je ne nazadnje tudi nevladna produkcija zelo razmahnila in postala na nek način tudi 
relevantna v določenih letih, sploh odločili za selektorski princip. In takrat so potem imeli 
nekega umetniškega koordinatorja ali kako so mu že rekli, potem pa je v bistvu vseh teh 10 ali 
20 let, dokler nismo mi to na novo zastavili, potekala permanentna debata, kako bi ta Festival 
zdaj organiziral, kako bi zdaj našli to formo. S tem se je ukvarjal Rudi Šeligo pa Kmecl pa vsi. 
Ker namreč struktura je bila taka, to je bil samo nacionalni festival, tekmovalni, s temi 
nagradami, ki je imel svet, ki je štel približno 20 ljudi. In v tem svetu so sedeli direktorji vseh 
gledališč, predstavniki nevladnih organizacij, televizije, društva kritikov, muzeja, ZDUS-a, 
skratka to je bila ena enormna masa ljudi, ki je bila v najhujšem možnem konfliktu interesov. 
Ker ti ljudje so se zmenili, kdo bo sedel v žiriji, kdo bo selektor, vse praktično. In koordinator 
tega celega sveta pa je bil Tone Partljič. Ampak vse drugo pa praktično ni obstajalo. Tam je 
bila ena producentka, ki je sedela v pisarni in je tam enkrat septembra začela poganjat stvari 
naprej, drugače pa sta bila samo dva sestanka tega sveta. Eden jeseni, eden pa junija. In to je 
bilo vse. Potem so pač gledališča poslala svoje prijave oz. je selektor objavil svoj pregled in 
potem je ona rekla, pošljite to pa to in ni bilo praktično nobenega takšnega bolj zahtevnega 
spremljevalnega programa niti predstav niti teh strokovnih stvari. Redko, da se je kakšen 
simpozij organiziral, sem pa tja se je, ampak redko. Cel Festival je bil fokusiran samo na 
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gledališče (SNG Maribor, op. a.), pogovori so bili v gledališču, še tisto leto, ko sem jaz prišla, 
na Malem odru, ker pač je bilo tako malo programa.  
Ksenija: Bila so sodelovanja z Javnim skladom, da so bile neke mladinske predstave. Ne 
spomnim se točno več, kako je to potekalo, ampak to je bil tak dogovor med Tonetom – 
Alja: Ampak, če pa gledaš spremembe plakata in loga pa vidiš, da so se dogajale povsem 
stihijsko. Nekdo je rekel: ''Dajmo malo zamenjat.'' ali pa: ''Mogoče kakšen frend rabi job.'' Pa 
so potem kar zamenjali, pa je bilo potem 2 leti tako, pa potem 5 let tako, v bistvu brez vsakega 
razloga, ker ti nek znak zamenjaš in spremeniš zaradi vsebine, ne zato, ker se tebi to fajn zdi. 
Kdor bo pač prišel na to mesto od zdaj naprej, če bo spremenil znak, mislim logotip, ga sicer 
lahko, ampak se mi zdi nesmiselno. To bi se mi zdelo nesmiselno, zato ker je zdaj v teh 8 letih 
to res postal neka identifikacijska vez med Festivalom in znakom. Če bomo to zdaj spreminjali, 
bo tako kot da bi spremenili znak od BMW-ja ali pa od Mercedesa. To je neumnost! 
Gordana: Sploh če bo postal nekaj čisto drugega. Če bi se samo nadaljevala ista zgodba… 
Ksenija: Ne, v vsakem primeru je nesmiselno, nespoštovanje. 
Alja: Pa tudi nesmiselno je, znak sam ne. Lahko se spremeni podoba, lahko se spremeni 
oblikovalca, to ja. Ampak zdaj, ko pa smo naredili brand in ko se je ta znak nekako prijel in je 
funkcionalen, je pa nesmiselno. 
Gordana: V marketinškem žargonu bi rekli, da se šele od nastopa te ekipe upravlja z 
znamko. Prej je pa spontano nastajala. 
Vse: Ja, točno to. 
Gordana: Celostna grafična podoba je vsako leto drugačna. Sicer je med njimi zaradi 
istega oblikovalca neka rdeča nit – risba. Ampak ali pri oblikovanju CGP pustite 
oblikovalcu prosto pot ali mu daste smernice, naj na primer izraža to, kar naj bi Borštnik 
predstavljal v svojem CGP-ju? 
Alja: Ne, vsekakor mu ne damo čisto proste poti, definitivno ne. Na začetku je bilo tako, da je 
bila druga oblikovalka. Prvo leto, ko sem prišla, smo delali še z njo (Danijelo Grgić, op. a.), 
potem pa se je meni zdelo smiselno pripeljati človeka iz lokalnih krogov in tam je nekaj dobrih 
oblikovalcev in potem smo začeli sodelovati z Nenadom. Nenad je prvi dve leti v bistvu, ne da 
bi se o tem pravzaprav kaj dosti pogovarjali, kar nadaljeval to tradicijo fotografije oz. nekih 
fotomontaž, ki so bile že pred njim in potem sem ga jaz eno leto prav prisilila k ilustraciji. Se 
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je zelo upiral temu, ampak potem sem ga prepričala, ker vem, da je on dober ilustrator in sva 
začela na ta način razmišljati. In smo mu dajali smernice, absolutno. Za vsa ta leta, razen 
mogoče za letos, ko je pa po neki intuiciji, ampak res po intuiciji sam prišel s to idejo. In jaz ji 
nisem niti za trenutek oporekala, ker se mi je zdela perfektna, tudi v luči tega, kar se zdaj 
dogaja. Res, sploh mu nisem nič rekla, sam je prišel s tem.  
Gordana: To je tudi moje naslednje vprašanje. Zdi se mi, da CGP Borštnikovega srečanja 
že ves ta čas, že zadnjih par let na tak zelo domiseln način komentira aktualno stvarnost. 
Je tudi do tega prišlo spontano ali namenoma? 
Alja: Letos popolnoma spontano. 
Gordana: Kaj pa v prejšnjih letih, npr. ko je bila tema ''Pičimo!''? 
Alja: Takrat smo mu pa to naročili.  
Ksenija: Zdaj ko gledam nazaj na te plakate oz. podobe, se mi zdi, da so bile zmeraj na nek 
način pred časom. Kot da bi nastali mogoče malo prezgodaj. Težko to razložim, ampak jaz bi 
samo rekla, da je izvrsten oblikovalec. Ko pogledaš za nazaj, ta žebljiček je genialen in če bi 
mi imeli možnost, da se to lansira na neki širši trg … 
Alja: Tisto leto je bilo res uspešno s sloganom in v podobo ujeto. Ampak ne samo to, ne. Mi 
smo to podobo lansirali leta 2012, se mi zdi. 
Ksenija: 2013. 
Alja: 2013, ne … Aja? 
Daša: Ostrimo ustvarjalnost je bilo 2012, ko sem jaz prišla. 
Ksenija: Ja, 2014 pa je potem bil tisti… 
Gordana: Leta 2014 je bil Igrajmo se… 
Alja: Kdaj pa so bili tisti upori? Kdaj se je pa zgodil Maribor? 
Gordana: 2011. 
Alja: Ne, ne, ne, ne, 2011 sem jaz… Kdaj smo pa potem imeli? Ker potem je Janša odletel. 
Gordana: Konec leta 2012 so bil vstaje. 
Alja: Ja, no in ta podoba je bila leta 2012 po moje. Žebljiček? 
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Daša: Leta 2013 je bilo to. Leta 2012 sem jaz prišla na Borštnika in takrat je bilo Ostrimo 
ustvarjalnost. 
Alja: Ja, tista bomba, tista siva bomba. 
Daša: Naslednje leto pa je bilo potem to. Ampak, a niso bili leta 2013 neki rezi v kulturi? 
Alja: So bili ja, težki rezi v kulturi. To so bili pač ti turbulentni časi. 
Ksenija: Pa te združitve ministrstev. 
Gordana: Se pravi, če zaključimo in sklenemo. CGP odslikava aktualne družbene 
razmere. 
Daša: Ja, pač trudi se. Trudi se malo. Mi smo se začeli zavedati, da s plakatom lahko tudi sami 
nekaj sporočimo. 
Gordana: V bistvu edina stvar, ki jo lahko Festival sporoča. Vse ostalo mu pravzaprav 
drugi določajo, kaj bo uvrstil v program itd. 
Gordana: Zdaj smo zaključili s prvim delom in če gremo naprej k samim marketinškim 
aktivnostim Festivala. In sicer, najprej me zanima, kakšni so bili marketinški cilji 
Festivala v zadnjih treh letih? Na kaj ste se v glavnini osredotočali, na povečanje prodaje, 
prepoznavnosti Festivala, prodor v tujino…? 
Alja: S povečanjem prodaje smo se sigurno trudili, kar pa ni bilo vse v naši moči. Prodor v 
tujino? Tudi smo se trudili.  
Daša: Odprtost za vse ciljne skupine, vse generacije.  
Alja: Posebni abonmaji so bili narejeni, posebni abonmajski paketi in z leti se je izkazalo, 
kateri je najboljši, kaj je najboljša opcija. Moram reči, da smo imeli precej veliko oglaševalsko 
mrežo in to na različnih področjih.  
Gordana: In tudi uspešno, kolikor sem uspela videti v poročilih za nazaj, je število 
prodanih vstopnic raslo. 
Alja: Ja, z vsakim letom. V bistvu zdaj, če se prav spomnim, v 8 letih, odkar sem prišla, je 
mislim da število vstopnic naraslo na več kot 300 %. Mislim, da je bilo nekih 6000 € na začetku, 
zdaj pa jih je 21000 €. In še bi lahko, če ne bi imeli tukaj blokade s strani hiše.  
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Gordana: Kolikšen procent festivalskega budžeta pa je bil namenjen marketingu in 
oglaševanju? 
Alja: Oglaševanju zelo majhen. Če se prav spomnim, smo imeli… 
Daša: 5 % 
Alja: 5 %, ja. Med 5 in 7 %, recimo, maksimalno. Odvisno od tega, kako smo bili financirani 
kakšno leto. Tisto leto ob 50-letnici smo dali malo več, drugače pa manj.  
Gordana: Pa je to ostajalo skozi vsa ta leta enako ali se je ta procent višal/ nižal? 
Alja: Ne, ne. Bolj ali manj je bil enak. Ker pač, jaz tako mislim, verjetno se punci strinjata z 
mano. Ta naša t.i. blagovna znamka je tako zelo prepoznavna, da nam ni treba vlagat i oz. 
podpirati te gnilobe marketinške – to lahko napišeš. Ne, saj se hecam. Ampak je bolje, če 
vlagamo v program in v kvalitetne ljudi.  
Gordana: Ampak še vedno pa moraš vzdrževati minimalen standard pojavnosti. 
Alja: To pa jih. Imamo zelo dobre marketinške sponzorje. 
Daša: Ravno to sem hotela nadaljevat. Delamo bolj v tej smeri, da privabimo sponzorje in 
partnerje. Skušamo našo znamko pozicionirati.  Tako kot smo lani naredili s pomočjo 
sodelovanja s Teto Frido. Tudi na primer avtobus, ki ga imamo, je delno sponzorski. Sladkor, 
te malenkosti, ki ti prinesejo prepoznavnost. Mi res ne težimo k samim oglasom kot takim, 
ampak skušamo na te načine … 
Ksenija: Radio City, tukaj je tudi kompenzacija. 
Daša: Radio City ali pa sam Kulturni bazar. V prvi vrsti ni namenjen FBS oz. Festival nima 
čisto dobre pozicije znotraj Kulturnega bazarja. Je pa priložnost, da se tam pokažeš. In da te 
pač od strokovnih vzgojno-izobraževalnih ustanov, da te pač vidijo. Da te Ljubljana vidi. Na 
te načine poskušamo. Lani sva s Ksenijo Festival predstavili na Poletni šoli kulturnega 
menedžmenta. Na teh nekih segmentih poskušamo malo več delati, kot pa da bi šli v same 
oglase. 
Alja: Vlagali finančna sredstva, ki so javna in skromna.  
Gordana: To je tudi eno od mojih vprašanj. Se pravi vse te nove oblike komunikacije 
uporabljate zato, da nagovorite še drugo občinstvo, ne samo tistih, ki berejo Večer ipd. 
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Daša: Saj, če gledaš raziskave, število bralcev časopisov pada, tako da moraš iti drugam. Mi 
pač gledamo, da ostajamo na nivoju. Ti ne boš videla naših oglasov na stranišču, pa čeprav je 
nova oblika komuniciranja. 
Gordana: Kaj pa digitalni kanali? Jaz sem našla en spletni banner na rtvslo.si, mislim da 
2 leti nazaj… 
Alja: Ob 50-letnici smo imeli pogodbo.  
Daša: Pa tudi lani je bil.  
Gordana: Kaj pa druge oblike tega digitalnega oglaševanja, na primer na Googlu? 
Ksenija: To imamo s spletnim programerjem dogovorjeno oz. urejeno, da se pojavljamo na 
prvih treh pozicijah v Google iskalniku. Nam je on povedal, kaj moramo mi neke stvari 
vpisovati, dopisovati kot tage pri objavah, da se potem to čim višje rangira. Tako da je, ni pa 
to nekaj, kar bi bilo povezano z našim finančnim vnosom, se pravi izkoriščamo neke brezplačne 
oz. kompenzacijske variante.  
Daša: Moraš pa vedeti, da se tukaj spet pojavi omejitev hiše. Mi bi se šli Facebook oglaševanje 
pa šli bi se Google oglaševanje, če bi nam to hiša omogočila oziroma če bi bilo to lažje, tako 
pa finančno nimamo svoje kartice. Ti moraš imeti svojo kartico, da se lahko greš Facebook 
oglaševanje. Tu imamo neke omejitve. Zdaj, ko je sam SNG začel delati na teh digitalnih 
mrežah, še vedno niso šli v te variante. Ne vem zakaj, ker uspehi so. Jaz bi to vpeljala že pred 
štirimi leti, pa smo se takrat srečali s tem, da pač ne gre, ker bi to potem šlo z računa. Kartico 
pa ima samo direktor SNG.  
Alja: Tudi spletna trgovina praktično ni zaživela iz podobnih razlogov. 
Daša: Iz enakih razlogov, ker smo računovodsko odvisni od hiše. Če bi jaz lahko izstavila 
račun, bi to lahko funkcioniralo, tako pa je naročilo, pa mora potem hiša nekaj naredit, tu pa se 
potem zaplete. 
Gordana: Se pravi bolj ali manj vse samo, kar je organskega dosega. Da vtipkajo v 
iskalnik Borštnikovo srečanje ali pa da pač preko Facebooka in Instagrama spremljajo. 
Daša: Od teh digitalnih kanalov smo edino Twitter malo opustili, nekaj smo začeli, ampak ni 
bilo nekega odziva. Se mi zdi, da mogoče Twitter zdaj spet malo pridobiva, ampak se mi zdi, 
da ga uporablja bolj ozek krog ljudi. Zdaj se je bolj Instagram vpeljal pa seveda Facebook. 
88 
 
Gordana: Kolikor sem jaz gledala, Instagram ima kar lepe rezultate. Zadnja objava nove 
festivalske podobe ima 40 srčkov. Sem kar zadovoljna. Malo sem primerjala. Veliko ljudi, 
ki uporablja Facebook in lajka na Facebooku, je potem tudi na Instagramu. Sem pa kar 
zadovoljna. Opažam, da je na Instagramu veliko takih, ki išče sledilce in potem lajka 
tvojo objavo in upajo, da boš potem ti lajkal njihovo. Sem pa zadovoljna, ker je večina 
Borštnikovih Instagram sledilcev resničnih oseb. Tudi mladih je kar nekaj.  
Daša: Ampak, jaz mislim, da je ta kontra delež. Tisti, ki so na Instagramu, so zagotovo na 
Facebooku.  
Gordana: Če se dotaknemo zdaj še občinstva. Kakšno občinstvo nagovarja FBS, kakšen 
bi bil tipičen obiskovalec Festivala? 
Alja: Težko odgovorim z enim stavkom. Festival ima tako različne predstave. Lahko bi rekli, 
da ima vsaka od teh predstav nekega tipičnega obiskovalca, en skupen imenovalec pa je težko 
dobiti. Se reče, tekmovalni program iz večinoma prestižnih ljubljanskih hiš nagovarja enega 
meščansko, srednje- ali starovečnega obiskovalca. Predstave, na katere pa polagamo pozornost, 
da so mladini prijazne, in akademijske predstave pa pritegnejo zelo veliko mlade publike.  
Daša: Festival pa niso samo predstave. Spet druga publika pride na simpozije in spet tretja na 
pogovore. Ali pa na knjige. 
Ksenija: Seveda pa ne govorimo tukaj o Špas teatru. 
Alja: Vsako leto pa je tudi drugače, ker ne vemo, kakšen program bo.  
Gordana: Dotaknili smo se že mladih gledalcev. Vem da natančnih številk nimate, ampak 
po občutku, bi rekli, da tudi procent mladih gledalcev skozi zadnja 3 leta raste? 
Alja: Jaz bi rekla, da ja. Skozi akademijske predstave ja. To se je najbolj poznalo tisto prvo 
leto, ko sem jaz bila absolutno odločena, da bo akademija svojo produkcijo kazala na Štuku. 
In so bili vsi šokirani, ker da kaj se to pravi. Prvo leto je bil zelo pičel obisk, ampak že drugo 
leto so zrasli do neba. Lani smo s tem nehali, zaradi tistih težav, ki so jih imeli na Štuku, kaj 
bo letos ne vem, ampak program na Štuku se je zelo dobro obnesel. Zelo. Moj namen je bil, da 
študentska produkcija dobi lokalno študentsko publiko, ki sicer ne hodi v SNG Maribor. Nikoli.  
Ksenija: Je sicer vprašanje, če sploh hodi v teater ali kamorkoli. 
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Alja: Kamorkoli, ja. Ker pa je to bilo v študentskem kampusu, v njihovi dvorani in ker so bile 
nekatere predstave tudi tako narejene, programsko, da so bile ali zabavne ali res duhovite ali 
režirane s strani mariborskih študentov, so pač privabile zelo veliko ljudi. Res. 
Daša: Je pa res, da se je tisto leto mogoče tudi malo bolj delalo na tem. Ker to je bilo leto, ko 
sem bila jaz samo za PR in sem se dejansko imela čas s tem ukvarjati. Smo študente posebej 
nagovarjali. Bila sem v dogovorih s Študentsko organizacijo in s Študentskim svetom UM. 
Festival smo predstavili v študentskih oddajah, tako da smo malo več glasu o Borštniku ponesli 
tudi v študentske medije. Bili so malo bolj seznanjeni s tem.  
Gordana: Si že odgovorila na moje naslednje vprašanje, in sicer, če imate kakšne posebne 
marketinške aktivnosti za mlade gledalce.  
Daša: Leta 2012 so bile. Zdaj še vedno so, ampak ne v taki meri. 
Alja: Mi smo tim treh. 
Daša: Z vsakim sporočilom za medije nagovarjamo tudi študentske medije, so v adremi, ampak 
ne delamo pa ciljno na tem. Tisto leto pa je bilo eno sporočilo za medije, samo o programu 
AGRFT pa samo ciljno za študente, zakaj naj pridejo, pa v študentski oddaji smo gostovali. 
Zdaj pa, če pa tega ni in je vse samo splošno, potem pa seveda dobi predznak, to je gledališče, 
to je SNG, sem ne gremo, tako kot je rekla Ksenija. Na Štuk bomo šli, v hišo pa ne. 
Gordana: Za zaključek. Ste kdaj dobili kakšne povratne informacije obiskovalcev, v 
smislu njihove izkušnje z Borštnikom po prenovi. 
Alja: Pisne po mojem ne, ustne pa ja.  
Ksenija: Ampak ljudje tudi pošljejo kakšen mail. Pa tudi prostovoljci, ki sodelujejo. Odzivi 
so, ampak zmeraj je tako, da nekateri pogrešajo stare socialistične čase, kostanj in mošt ter da 
je zastonj vse. Pojedine ipd.  
Daša: Mislim, da je pravi pokazatelj, da je to, kar delamo OK, ravno ta rast prodaje vstopnic. 
Ksenija: Ampak je tudi generalno ta problem časa oz. to, o čemer smo imeli zdaj pogovor na 
SLOGI-ju, o tem, da dejansko v Mariboru nimamo neke inštitucije oziroma da se naša hiša 
sama po sebi ne ukvarja s kulturno vzgojo kot tako. Ko bi morali začeti že pred 10 leti in je 
zdaj res neka luknja. 
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Daša: Na SLOGI-ju je predstavnica Gleja rekla, da v Ljubljani obstaja ta povezovalni abonma 
med Glejem, Mini teatrom, MGL-jem …. Potem smo se pa začeli pogovarjati, da sta v 
Mariboru v resnici samo 2 gledališki inštituciji, to so LGM in SNG z lastno produkcijo. In spet 
ne moreš vpeljati nekih zgodb, kot je ta v Ljubljani. 
Ksenija: Lahko bi, če bi se povezal z drugimi, z UGM … 
Daša: Ja, pa da bi bilo bolj splošno… 
Alja: Pa tudi z neko nevladno sceno, ki v Mariboru je. 
Ksenija: Ja in raste. 
Alja: In dobiva tudi podporna sredstva. Sem bila dolga leta v komisiji. Je nevladna scena, 
ampak ona pa se pravzaprav zdaj skozi GT22, kjer so dobili neke prostore, se tako malo – To 
pa KGB, ampak to je vse majhno. Ta nevladna scena je v bistvu tam mičkena in nemočna, ker 
je tudi nepovezana. Pri nas v Ljubljani pa je vendarle PTL, ki ima tudi neko tradicijo in je 
seveda že neka znamka. Maska je, Španski borci so, Glej je. To so še vse stvari iz časa 
Jugoslavije. Tukaj pa je to težje in toliko bolj pomembno bi bilo. To bi lahko nekdo naredil, da 
bi jih povezal in potem bi kot povezani lahko … Vendarle pa mislim, da mariborska gledališka 
publika ne bi bila naklonjena nevladni sceni.  
Daša: Mladi pa mogoče bi. 
Alja: Mladi pa ja. Na ta način bi dobil mlade noter. 
Daša: Na ta način bi mogoče začeli s to neko vzgojo mladih, ampak o tem smo se zdaj začeli 
komaj pogovarjati, razmišljati, kar bi mogoče že moralo biti pred desetimi leti. 
Alja: Seveda, ker mariborska Drama je ogromno količino gledalcev izgubila. Ogromno. Ne 
vem, če imajo 700, 800 abonentov. 
Daša: Na današnje srečanje, namesto da bi prišel dramaturg, sta prišli iz marketinga, ker nimajo 
sploh osebe, ki bi se s tem ukvarjala. Zdaj se bo Mojca s tem projektom, kolikor se bo, ampak 
onidve o tem ne vesta nič. Je spet nek projekt v hiši, o katerem nihče ne ve nič. 
Alja: In čemu služi. 
Gordana: Ampak, ali mislite glede tega odnosa med SNG in FBS, seveda sta absolutno 




Ksenija: Ja, jaz mislim, da zagotovo.  
Daša: Jaz bi rekla, da ja. Mi imamo tudi dislocirane lokacije od SNG in da so tudi tam predstave 
polne.  
Ksenija: Na hitro povedano, bi se moral ves Maribor naučiti tega, kar je Alja vzpostavila – 
mreženja, preprosto mreženja. Nimaš nič manj, če sodeluješ z mano, kvečjemu imaš več. Če 
bi znale inštitucije tako sodelovati. Zdaj imamo LGM, Vetrinjski dvor, Prvo gimnazijo imamo, 
muzej, eno leto je bilo v UGM. Štuk. 
Alja: Kiblo smo imeli. Skratka vse te prostore, ki so v Mariboru bolj ali manj na razpolago. 
Ne rabiš vsako leto vseh, ampak so vsi na stand-by in pri volji sodelovati. 
Ksenija: In na način tudi širiš samega sebe. Tako kot smo lani imeli v fitnesu pa v Luftu.  
Alja: Kazinska dvorana pa Salon. 
Ksenija: Tako kot si rekla, so na stand-by. Mislim, da ima Festival dobro pozicijo, ker kljub 
temu, da so neke zamere teh inštitucij, ki niso povabljene v tekmovalni program, kar je pač 
totalna neumnost, ampak te domače zunanje lokacije pa komaj čakajo. 
Daša: Vedno bolj prepoznavajo, da s tem tudi svojo znamko širijo. Mene, na primer iz 
Vetrinjskega dvora on kontaktira: ''Kdaj zdaj lahko rezerviram dvorano?'' Ker jim je seveda v 
interesu, da nas gostijo.   
Alja: Ampak to je tako, tam, kjer so na položaju mlajši ljudje (tako kot jaz, recimo), tam se to 
da. Tam, kjer so pa neki moroni pa ni šans. A ni tako? 
Alja: Maribor ni na tak način študentsko mesto kot je Ljubljana, ampak vendarle, Maribor se 
tudi odpira. Tudi tam se slišijo tuji jeziki na cesti, ni več tako zaplankano. Nekdo sedi tudi ob 
2h zjutraj pa pije pivo in se pogovarja, skratka se je nekaj v teh 8 letih, kar jaz opažam 
spremenilo. Bolj samodejno, kot pa vodeno s strani mestne uprave. Se je neka mentaliteta malo 
premaknila, ampak, če pa je to vse zaspano in se samo jamra, kako ni denarja, nihče pa ne reče, 
če ti vložiš v neko predstavo, ne vem 80.000 €, recimo in da ti ne moreš več kot 7x tega odigrati, 
da ne narediš nič v marketinškem smislu, pa nisi upravičen niti do 10. Ampak to je spet 
regulativa ministrstva, ki bi moralo postavit kriterije: ''Imaš, da odigraš 20x, za vsako nadaljnjo 
imaš pa bonus, boš drugo leto dobil malo več.'' Ti moraš nekaj sam narediti, ampak način, kako 
oni tam to delajo in to ti ljudje, ki to delajo, to ni šans. 
Daša: Če bi mi hoteli ciljno do nekih segmentov publike postopoma priti, rabiš človeka za to. 
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Gordana: Tega sem bom dotaknila tudi v svoji nalogi. Moja izkušnja do sedaj je bila, da 
sem bila zelo anti marketing, zelo anti komercialno, potem sem pa ugotovila, da če nimaš 
tega, potem nihče ne ve zate. In na koncu delaš nekaj zato, da zaslužiš. Tudi če v tem 
uživaš in ja, mora to nekdo znati prodati.  
Ksenija: Ampak škoda v teh današnjih časih je, da ima neka oblika, se pravi površina, večji 
impact kot pa sama vsebina. To je najbolj žalosten presek tega časa, ko prodajamo samo 
embalaže, brez vsebine. Redkost je embalaža z vsebino, tako kot je Festival. Logotip ja, je 
pomemben, je pomembno, da ostaja tak, kot je zdaj, recimo, ampak mora biti vsebina. Ker to 
kar je danes marketing, to je pa že … 
Gordana: V osnovi je tako, ko ti narediš nek brand, je to vsebina in to mora biti dobro, 
potem pa ti preko marketinških kanalov in orodij samo promoviraš, da ta vsebina, ki je 
tvoj brand, pride do končnega naslovnika, zato pač to – identiteta pa je to lahko čaj ali 
avto ali … 
Ksenija: Ja, ampak to je zdaj zelo šolsko rečeno, bi rekla, zato ker, recimo, če hočem jaz imeti 
marketing, moram imeti že v osnovi veliko denarja, se pravi, najprej bom začela z denarjem, 
da ga bom porabila za marketing, koliko denarja pa bom porabila za vsebino. Zakaj najprej ne 
prodajam vsebine oz. kakšen je tu procent? Daša je rekla, da je 5 % budžeta namenjena 
oglaševanju takega velikega festivala, kot je ta. Se pravi, to je nično v bistvu, zaradi tega, ker 
je sama vsebina tako dobra, zato ker je tradicija. To je tradicija v bistvu, ki se je zdaj 
zbrandirala. 
Daša: Verjetno tudi sama veš, da je zdaj treba dosti več vložiti kot pred leti. Verjetno si slišala 
to zgodbo s tem govorečim mačkom, koliko denarja je ona takrat dala noter. Nič. Zdaj bi za 
isti učinek morala dati 10x več, če bi hotela isti učinek kot takrat. Po drugi strani pa denarja ni. 
Gordana: Čeprav jaz sem se ravno zadnjič pogovarjala s svojo trenutno šefico, ki je rekla, 
da je v resnici zdaj na voljo več denarja kot kadarkoli prej. Ker, če imaš ti nek produkt, 
ki ga lahko prodaš, je zahvaljujoč spletu cel svet lahko tvoj trg. Tako da … Meni je 
zanimivo, zdaj, ko sem sama prestopila na drugo stran, sem začela tudi malo drugače 
gledati na nekomercialne aktivnosti. Kar ni nujno slabo, ker na koncu moraš znati tudi 






Priloga A.1: Vprašalnik za ekipo Festivala Borštnikovo srečanje 
1. Predstavitev ciljev magistrske naloge. 
2. Analiza FBS kot tržne znamke (trenutno in kako je bilo v preteklosti): 




- Asociacije: (bi s temi asociacijami lahko označili tudi SNG Maribor?) 
- ''Brand mantra'' oz. obljuba znamke: 
- Ponudba/ produkt: 
- Pozicioniranje (prednosti FBS) v primerjavi s konkurenco:  
- Elementi znamke: 
 Ime/ URL: (Zakaj so dodali Festival?) 
 Slogan:  
 Logotip in simboli: (Kako so prišli do logotipa FBS?) 
 CGP: 
 Ali je vodilo pri oblikovanju vsakoletne CGP izražanje identitete znamke FBS ali 
ima oblikovalec pri njej umetniško svobodo? 
 Kolikokrat v zgodovini FBS se je prenovila njegova grafična podoba? 
 Kaj želijo komunicirati z vsakoletno CGP in z njo povezanim sloganom? (odziv na 
družbene razmere, rdeča nit Festivala …?) 
 Ali je bila znamka FBS skozi zgodovino načrtno grajena ali ne? Zakaj ni bilo volje, 
da bi se prej poenotilo FBS vizualno komuniciranje? 
 Ali je FBS v preteklosti ''trpel'' za krizo identitete? (katera vrsta gledališča se 
predstavlja, jazz in negledališki dogodki – modne revije, tenis – na FBS, dilema 
srečanje vs. festival, revija vs. tekmovanje, slovenskost vs. internacionalizacija) 
3. Marketinške aktivnosti FBS (za mlade gledalce): 
 Komunikacijski kanali FBS: 
 Odnosi z mediji: novinarske konference, termini za medije, posebna vabila, 
sporočila za javnost, medijska partnerstva in pokroviteljstva 
 Odnosi z ostalimi javnostmi: spletna stran, newsletter, Facebook, Instagram, 
oglaševanje v klasičnih medijih, plakati (citylighti), programska zloženka 
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 Posebne oblike komunikacije: avtobus, vrečke s sladkorjem, knjižna kazala, 
majice, čokolada (2016), vrečke, ovratni trakovi, ID kartice, nalepke na 
avtomobilih, nakit E2RD (2015), izložba na Gosposki, spletni bannerji na rtvslo.si  
 Ali so posebne oblike komuniciranja začeli uporabljati zaradi želje nagovoriti 
novo občinstvo? 
 Ali nameravajo v prihodnje okrepiti digitalno oglaševanje FBS? (Google 
Adwords, Social Media, Content Marketing, bannerji na spletnih straneh ipd.) 
 Kateri segment občinstva nagovarjajo? Kakšen je tipičen obiskovalec FBS? 
 Kolikšen % festivalskega budžeta je namenjen marketinškim aktivnostim in ali se 
ta skozi leta veča/ manjša? 
 Kolikšna je obiskanost Festivala (glede na število prodanih vstopnic) in ali se le-ta 
skozi leta viša/ niža? Kolikšen % obiskovalcev predstavljajo mladi gledalci (dijaki 
in študentje)? 
 Ali so se cene vstopnic v zadnjih 3 letih spremenile? (Dijaki in študentje imajo ceno 
10 € oz. 12 € za tekmovalne predstave, predstave AGRFT so zanje brezplačne.) 
 Ali ima FBS posebno ponudbo za mlade gledalce? (v smislu vsebine) 
 Ali FBS izvaja posebne marketinške aktivnosti za mlade gledalce? (npr. nagradne 
igre, oglaševanje v mladinskih medijih, sodelovanje z mladinskimi organizacijami/ 
šolami, posebni komunikacijski kanali za mlade itd.) 
 Kakšni so cilji predstavitve na Kulturnem bazarju, želijo vzpostaviti sodelovanje 
s šolami? 
4. Razno: 
 So kdaj prejeli povratne informacije obiskovalcev FBS o njihovih izkušnjah s 
FBS? (stik z osebjem, izkušnja z nakupom itd.) 










Priloga B: Transkript intervjuja z dijaki Srednje zdravstvene in kozmetične šole Maribor 
(21.3. 2017, Maribor) 
Gordana: Prosim, če se lahko na kratko predstavite (ime, starost) ter poveste kako 
preživljate svoj prosti čas? 
Laura: Sem Laura, stara sem 15 let. V prostem času pa poslušam glasbo in se družim s 
prijatelji. 
Domen: Jaz sem Domen, star sem 15 let. V prostem času treniram cross-fit, poslušam glasbo 
ali pa se družim s prijatelji.  
Vito: Jaz sem Vito, star sem 17 let. V prostem času me zanima badminton, ki ga treniram in 
poslušam glasbo. 
Benjamin: Jaz sem Benjamin. Star sem 17 let, v prostem času pa poslušam glasbo. 
Matevž: Dobro, jaz sem Matevž, star sem 16 let. V prostem času pa rajši poslušam kakšne 
politične teme pa kaj takega.  
Anja: Jaz sem Anja, stara sem 16 let. V prostem času rada poslušam glasbo ali pa grem na 
kakšen sprehod. 
Gordana: Ali kdaj obiščete tudi kakšno kulturno prireditev? 
Matevž: Ja, na primer imam abonma za Dramo SNG Maribor, te štiri predstave, ki so letno, 
potem pa so še ostale kulturne prireditve v ostalih kulturnih domovih.  
Vito: Pa v Mariboru je tudi festival Lent poleti, ko se dosti dogaja. Tiste dva tedna smo kar 
aktivni. Kaj je še kaj takega kulturnega? 
Matevž: Pa Borštnikovo srečanje je tudi, če smo zdaj že pri tej temi. Tisti 1 teden, kaj je tega 
Borštnikovega srečanje, ko so te gledališke predstave, drame. To je ta Ignacij Borštnik začel, 
on je bil tudi dramatik pa to. Pa gledališki igralec, on je bil tisti sodobni, ne? Zato tudi 
praznujemo ta v bistvu praznik, tisti teden … 
Vito: Obeležujemo.  
Matevž: Ja, obeležujemo, tako ja. 
Gordana: Se tudi doma pogovarjate o kulturi, o gledališču, koncertih. Vas starši 
spodbujajo, da jih obiščete ali je to bolj vaša odločitev in greste s prijatelji na te dogodke? 
96 
 
Matevž: Bolj naša odločitev.  
Vito: Ja, nekega siljenja ni, da bi me silili da bi šel kam. Pač, bolj koncerti kot pa gledališče. 
Gordana: Kje pa največkrat poiščete informacije o tem kaj se dogaja? 
Matevž: Eventim. 
Anja: Na spletu. 
Vito: Pa dandanes ti tako in tako Facebook vse pove. Dogodki in kaj se bo zgodilo naslednji 
teden, vse te obvesti. To je dosti gledan vir pa razne spletne strani. 
Gordana: Družbena omrežja? Poleg Facebooka še… 
Vito: Instagram. 
Gordana: Snapchat? 
(smeh, op. a.) 
Laura: Tudi.  
Gordana: Kaj pa ko pomislite na oz. vam nekdo omeni gledališče, kaj vam najprej pade 
na pamet, katere asociacije bi najprej povezali z gledališčem? 
Domen: Oder. 
Matevž: Opera. 
Vito: Jaz bi rekel neko umetniško udejstvovanje, neko ustvarjanje, da nekdo sam sebe izrazi v 
smislu gledališča, igre. 
Anja: Razne predstave.  
Laura: Ja, ne vem, da nekdo pač nekaj igra. 
Gordana: Matevž je že omenil Borštnikovo srečanje, verjetno ga tudi ostali poznate? 
Vito: Vemo, za kaj sgre.  
Gordana: Ste ga že kdaj obiskali? 
Vito: Ja, jaz sem bil v mestu v okviru prireditve, zdaj da bi pa šel prav na zaključno prireditev, 
kjer podelijo prstane, tam pa še nisem bil. 
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Gordana: V mislih sem imela kakšno predstavo. 
Vito: Sklop prireditev ja, mi smo šli pred kratkim tudi s šolo. 
Matevž: Jaz sem v lastni režiji šel. Mislim, s starši.  
Gordana: Zakaj pa ste ga obiskali? Ste šli samo zaradi tega, ker je treba iti, ker je to pač 
Borštnik ali zaradi tega, ker vas zares zanima? Če ga kdo ni še obiskal pa me tudi zanima 
zakaj ne? 
Vito: Mislim, iskreno, jaz ne vem, če bi se odločil, da bi šel, če ne bi šli preko šole. Ampak 
potem, ko smo pa šli, pa je bilo potem super. Je bilo zanimivo. Vsakič ko smo šli, je bilo vedno 
v redu. Sam pa ne vem, če bi šel. Če ne bi bilo takrat priložnosti, ker so bile prireditve, predstave 
pa smo šli. 
Gordana: Zakaj pa ne bi šel? 
Vito: Pa ne vem. 
Matevž: Že tisto samo, Borštnikovo srečanje, se ti včasih zdi: ''Joj, to bo pa nekaj tečnega, 
čisto brezzveznega, to bom sedel tam pa gledal nekaj gor, kar bo ful nezanimivo.'' Ampak, v 
bistvu, ko greš, tiste predstave pogledat pa vse, ti postane zanimivo, pa bi mogoče še šel kdaj 
ali pa še večkrat.  
Vito: Točno to, ja. 
Domen: Jaz v bistvu še nikoli nisem bil na Borštnikovem srečanju, ker nimam preveč 
zanimanja za predstave. Čas drugače porabim doma. 
Laura: Jaz enako. Nisem še bila, pa tudi nimam nekega zanimanja za to.  
Anja: Jaz še tudi nisem bila pa tudi ne zanima me. Tako kot sta onadva že rekla, bi mi bilo 
brez veze.  
Benjamin: Jaz festivalskih prireditev še nisem obiskal, sem pa spremljal preko televizije to, 
ko podelijo prstan. To edino. 
Gordana: Malce ste že omenili, da se vam mogoče zdi na začetku Borštnik tečen, ampak 
da je bil tistim, ki pa ste šli nanj, da vam je bilo to, kar ste videli v redu. Ostali bi rekli, 
da se vam še vedno zdi tečen ali je to preprosto nekaj, kar vas ne zanima? 
Domen: Ne, da je ravno tečen. Po moje nas bolj ne zanima. 
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Gordana: Ker je za tavelike? 
Domen: Ne. Saj mogoče, če bi res šel pogledat, bi mogoče spremenil mnenje, samo še nisem, 
pa imam tako mišljenje.  
Gordana: Ali spremljate, kaj se dogaja z Borštnikom, na primer v medijih, sledite 
njegovemu Facebook in Instagram profilu ipd.  
Vito: Jaz mislim, da imam na Facebooku celo lajkano Festival Borštnikovo srečanje.  
Matevž: Jaz tudi mislim, da ja, ampak nisem prepričan.  
Vito: Ampak preko leta, ko ni Festivala, ni kaj dosti objav, kolikor sem videl. Ampak v tistem 
času, ko pa je, je pa tudi po mestu polno reklam. Je razstavljeno, ker se oglašuje. 
Gordana: Tako da veste, da je v mestu. Ali tudi vi, ki ne hodite na Festival, opazite 
informacije?  
(kimajo, op. a.) 
Gordana: Če gremo naprej na samo grafično podobo Borštnikovega srečanja. Tole so 
vizualne podobe zadnjih treh edicij Festivala Borštnikovo srečanje, tole je pa letošnja. Za 
začetek me zanima ali ste že kdaj opazili plakate Borštnikovega srečanja po mestu in 
katere druge materiale ste opazili (sladkorje, čokolade). 
Vito: Tako vizualno je zanimivo. 
Matevž: Sladkorjev in čokolad še nisem videl.  
Anja: Plakate. 
Matevž: Večinoma plakate in te brošure.  
Vito: Jaz sem pa videl ta banner na RTV Slovenija.  
Gordana: Pa avtobuse? 
Matevž: Tega še nisem videl . 
(tudi ostali odkimavajo, op. a.) 
Gordana: Kaj pa tale izložba, ki je bila na Gosposki? 
Matevž: Jaz se je ne spomnim. 
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Vito: Tega sem dosti videl po mestu. (city light plakate, op. a.) 
Gordana: Se pravi, city lighti, metro lighti pa letaki in programske knjižice. 
Vito: To je bilo še na šoli na voljo, ne? 
Matevž: Ja. 
Gordana: Kako bi pa opisali vsako posamezno vizualno podobo. Če na primer začnemo 
s to za 49. edicijo iz leta 2014. Kaj si mislite o tem grafični podobi, kaj vam sporoča? 
Matevž: Ja, najprej tako nekaj sporoča, kot da je nekaj odštekanega, da ni nič resnega v tem 
notri, tako bi jaz to dojel. Pa po moje bi tudi vzel, ker bi mislil: ''O, to mogoče je kakšna čaga 
na Štuku ali pa kaj takega, ko to pogledam. Iskreno. Ful mi ne pride naprej na Festival 
Borštnikovo srečanje.  
Vito: Samo je ful dobro, ker tako pride skupaj. Vidiš, da piše tukaj Borštnikovo. Na koncu 
imaš –ovo-. Oči pa nos pa še eno oko. Meni je zanimivo. 
Gordana: Pa ostali, bi še kaj dodali? Bi vas pritegnila takšna podoba? 
Domen: Ja, malo bolj že, kot pa tisto bolj na resno napisano, vse urejeno, to tu, to tu, to tam.  
Vito: Ni tako uradno. 
Anja: Tako bolj izstopa.  
Benjamin: Ni vsakodnevno pač. Pade v oči. 
Gordana: Pravite, da bi vas pritegnilo pa bi vas tudi zvabilo na Festival. Bi rekli: ''U, 
Borštnikovo, čaki malo, Borštnikovo pa mogoče ni tako bedno, pejmo pogledat.'' 
Vsi: Mogoče ja. 
Vito: Pa pri mladih je še pomembno, da imaš socialna omrežja dokaj razvita. Da imaš aktiven 
Facebook, Instagram, vse. 
Gordana: Če gremo naprej. Tole je pa plakat ob 50. obletnici. 
Vito: To je bilo 50 prstanov gor, ne? 
Gordana: A ste šteli prstane? 
Matevž: Štel jih nisem, ampak pravijo da jih je.  
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Gordana: Kaj pa si tukaj mislite? Spet, bi to povezali z Borštnikovim srečanjem, vam je 
všeč? 
Matevž: To je pa že malo bolje ja, kot tista prejšnja. Ta mi je malo bolj kul za Borštnikovo 
srečanje.  
Benjamin: Pač, povezava je s prstani.  
Gordana: Se pravi, v primerjavi z 49. podobo, bi to prej povezali z Borštnikom? 
Vsi: Mhmh, ja. 
Gordana: Ko ste hodili po mestu in to videli ali ste takoj rekli: ''O, Borštnik je spet!'' 
Matevž: No, to recimo ravno ne. Ampak, ko si zraven prebral Borštnikovo, pa si vedel. 
Gordana: Kaj pa sicer, kakšna se vam zdi ta podoba? 
Domen: Bolj tako, ne vem, srhljiva. 
Vito: Aja, 49 jih je, pa tule zgoraj še 50-eti. 
Gordana: Ja. 
(smeh, op. a.) 
Vito: Meni je boljša kot ta. (pokaže na CGP 49. FBS) 
Domen: Tista je meni boljša ja. (prav tako pokaže na CGP 49. FBS) 
Gordana: Praviš, da ti je 49. bolj všeč od 50.? 
Domen: Ja, pač prej bi me tista privabila k temu. Kot ta. 
Gordana: (Vitu) Tebe pa ravno obratno? 
Vito: Ja, mene ti prstani fascinirajo. 
Laura: Mene bi bolj pritegnila tista. (pokaže na CGP 49. FBS) 
Anja: Mene tudi, ker bolj izstopa.  
Benjamin: Mene bi bolj 50. Borštnikovo bolj pritegnilo. 
Vito: Čeprav ne vem, kaj je to? Ti dve črni packi. 
Gordana: Mislim, da je to samo B. 
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Vito: Samo tako za obraz? 
Gordana: Ja. 
Gordana: Če pa gremo še na lansko leto in 51. Festival. To so bili pa tile. Je že kdo mogoče 
videl kje čokolado? 
Vsi: Ne. 
Vito: Od Tete Fride je, ne. Sem videl. 
Gordana: Ste jo videli v kakšnih trgovinah ipd. 
Vsi: Ne. 
Gordana: Če se osredotočimo še na plakat 51. Festivala. Kaj si pa tukaj mislite? Ko vidite 
to podobo, bi jo takoj povezali z Borštnikom? 
Vito: Mene je ta še najbolj pritegnila od vseh teh treh. 
Matevž: Ja. Ko sem zdaj videl te letake, sem si najbolj spomnil te, 51., zato ker mislim, da sem 
jih tudi najbolj videl okoli in najbolj mi je ostal v spominu ta barvni spekter vsega notri. Tako 
da mislim, da bi me od vseh teh treh tista ta zadnja, za 51. najbolj pritegnila. 
Vito: To je Shakespeare? 
Gordana: Ja, pa Linhart in Cankar. 
Matevž: Ful dobro, ne. 
Gordana: Ker je bila lani ravno… 
Matevž: … obletnica ne? 
Gordana: … 400 let od smrti Williama Shakespeara, pa mislim da 260 od Linhartove 
smrti, pa mislim da 120 od rojstva Ivana Cankarja. 
Vito: Saj Cankar pa drži vse generacije na sebi. 
Gordana: Na splošno ali vam grejo vse te Borštnikove vizualne podobe, a vam grejo 
skupaj z Borštnikom ali ne? Recimo, če bi se komu od vas zdel beden festival ali bi vas 
take podobe prepričale, da mogoče pa ni tako beden. 
Vito: Če imaš v glavi tisto, da je bedno, te mogoče vsaj take podobe bolj pritegnejo, da je 
zanimivo, kot pa da bi pisalo ''Borštnikovo srečanje, vabljeni!'' recimo ali pa nekaj tako 
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suhoparnega. Tisto bi potem še bolj vabilo, ampak pač imaš pa vseeno malo bolj zanimivo, 
malo bolj posebna scena. 
Matevž: Imam enako mnenje, da bi tole kar hitro pritegnilo, kot pa tisto uradno, vse. 
Anja: Tako kot so že povedali. Zdaj ko vidim vse te letake, bi me bolj pritegnilo, ker so bolj 
zanimivi, pa ne vem, če bi bilo tako bedno, kot sem prej mislila.  
Gordana: Kaj pa tale. To bo letošnja grafična podoba za 52. Festival. Kaj si pa tukaj 
mislite? Kakšne asociacije vam zbudi? 
Vito: Dobro so predstavili napis Borštnikovo. Ker so ga postavili v 4 vrstice pa zgoraj piše 52. 
pa potem neki skelet pa ti ljudje. Tako malo bolj igrivo je kot prejšnja leta. 
Matevž: Smešno. Pa neki ful dobri pomen ima, če jaz prav razumem, da je tisto tam na začetku 
otrok, potem pa raste vse skupaj, da pride do konca, če jaz to prav razumem to tematiko tega 
kroga. Zanimiva je tudi tematika tega. 
Vito: Pa grafično je zanimivo, tisti, ki je to grafično oblikoval, je tam skozi O dal nogo.  
Matevž: Pritegne, ampak jaz bi se še vedno odločil za tisto prejšnjo, 51. 
Gordana: Pa se vam zdi, da je neka rdeča nit, ko ste videli ta zadnji plakat, bi vam bilo 
znano na vizualnem nivoju. Bi si rekli: ''To bi pa lahko bil Borštnik.''  
Vito: Ja, ker je malo posebna, v Mariboru ni vsakdanje, da vidiš take reklame, bannerje pa to. 
Malo bolj posebno je. 
Matevž: Ja, ker zdaj že vrsto let zaporedoma, sploh tisti, ki redno hodijo ali pa redno spremljajo 
to, vidijo, da so ti plakati in letaki vsakič malo bolj posebni. 
Vito: Ja, ker ti za neke koncerte ipd. so vedno isti, po istem kopitu narejeni. Slika pevke in 
potem, ne vem, na Ribičiji takrat in takrat, na primer. To je pa vedno malo drugače narejeno, 
ampak ima pa isti pomen oz. isto misel ''Vabljeni na Borštnikovo srečanje''. Pa program noter. 
Gordana: Zdaj smo gledali plakate, zdaj me pa zanima, če prepoznate tudi logotip. 
Verjetno ste videli, na vsakem tem plakatu je zraven še logotip. Ga že prepoznavate, veste, 




Vito: Čeprav, je pa res, da če bi zdaj to pokazali in ne bi vedeli, za kaj gre, in da ne bi pisalo, 
pa ne bi vedel, kaj zdaj ta b, f pa 50 poleg oz. s. 
Matevž: Mogoče, da bi bila 50 zraven, bi mi bilo malo bolj jasno, ampak če bi bilo pa čisto 
brez tega, bi moral pa fajn razmislit.  
Gordana: Se pravi v povezavi z besedilom vam je logično, za kaj gre, če bi bile pa samo 
črke. 
Vito: Tako kot znak od Nike pa ni, ne. 
Gordana: Če se še malo ustavimo pri sami ponudbi Festivala, pri predstavah ipd. So se 
vam, ki ste šli na Festival, zdele kul. Tisti, ki pa niste šli, pa ste si kdaj pogledali 
programsko knjižico, so se vam predstave zdele zanimive ali ne? Se vam zdi, da bi moralo 
biti več predstav za mlade, da bi prišli na Festival. 
Matevž: Saj so zanimive predstave, moram reči. Take za mlade in za stare. Tako da se lahko 
vsak odloči po osebni presoji, na katero predstavo bo šel. Tako da nudijo in mladim in 
starejšim.  
Vito: Pa še AGRFT tudi nastopa, ne? Ja, meni je všeč, ampak vseeno v Mariboru bolj vleče 
festival Lent. 
Matevž: Lent propada. Borštnik pa ne. 
Vito: Jah, denarja tako in tako nikjer ni dosti.  
Benjamin: Ampak Borštnik je financiran tudi iz Ljubljane. Kolikor vem, po celi Sloveniji, a 
ni nekaj, da ima še v Ljubljani tudi, ko so predstave… V Drami ali nekaj tako potekajo. Ali je 
samo v Mariboru? 
Gordana: V bistvu ne. Festival je samo v Mariboru, pridejo pa v Maribor gostovat tudi 
ljubljanske predstave. Drugače pa, kar se financiranja tiče, pa polovico krije mariborska 
občina, polovico pa Ministrstvo za kulturo, ki ja, ima sedež v Ljubljani, ampak je 
nacionalna stvar. Tako da je nacionalni festival, ampak je zelo mariborski. 
Benjamin: Lociran pa v Mariboru. 
Gordana: Tako je. 
Benjamin: Samo, Borštnikovo srečanje še vedno bolj držijo, ker je to bolj neka visoka kultura 
ali kako naj rečem. Pač, ga bolj spoštujejo kot pa na primer Lent, ko hodijo mladi. Oni bodo še 
104 
 
vedno trdili, da morajo Borštnikovo srečanje ohranit. Ker pač, to se res potem že od 
Zupančičeve pa dalje ti prstani podeljujejo. Pač tisto, bolj, slabo rečeno, tisto bolj visoko raven 
kulture. Čeprav Lent ni zanemarljiv. 
Vito: Ja, sicer v sklopu festivala Lent so tudi predstave, ampak je pa bolj za glasbo kot pa 
Borštnikovo srečanje. Glasba pa zabava pa ne vem, s kolegi greš na Lent. 
Matevž: Pa tudi neka nagrada, tistim ne, ki se celo leto udejstvujejo na različnih področjih pa 
se potem lahko izkažejo tudi tu. 
Gordana: Na Lentu? 
Matevž: Ne, na Borštnikovem. 
Gordana: Se pravi na Lent greste s prijatelji, poslušat musko, na Borštnikovo pa še niste 
šli tako, da bi šli skupaj… 
Matevž: Zanimivo je, na Borštnika grem s starimi starši, na Lent grem pa s svojimi kolegi. To 
je razlika. 
Vito: Poleti, junija, ti najbolj paše iti na Lent. Ko je vroče in je načeloma bolj hladno. In prideš 
na Lent in je bolj sproščeno. Greš v kratki majici, za Borštnika pa se moraš malo bolj zrihtat. 
Srajca… 
Matevž: Bi te zmedeno gledali, če prideš tja v kratkih hlačah pa nekih sandalih… 
Vito: T-shirt majici pa nekih japonkah… 
Gordana: Se vam to zdi problem, da ta neka visoka kultura zahteva, da se moraš zrihtat, 
da te gledajo zviška, če nisi v večerni obleki ali kaj podobnega. 
Vito: Neko pričakovanje že je. 
Matevž: Tako nekako že je. Ker vem, ko grem jaz tja in se zrihtam in  potem vidim tam nekoga 
v kratkih hlačah v SNG pa ga jaz debelo gledam. Ker si mislim: ''Glej, če sem se jaz zrihtal, 
nisem v kratkih hlačah prišel, bi se pa lahko tudi ti.'' Saj vsak tako gleda. 
Vito: Ne da je napisano pravilo, ampak je pa neka navada že. Da se malo bolj zrihtaš.  
Gordana: Pa vas to odvrne? To, da se morate zrihtat, če hočete iti zvečer v gledališče? 




Benjamin: Ja pač, pričakuje se od vsakogar, da se bo v gledališču obnašal temu primerno. To 
je tako kot da gremo na pogreb v rdečem ali pa nekaj takega. Ne moremo iti v gledališče tako 
kot klošarji, se moramo urediti temu primerno.  
Gordana: Bi mogoče še kdo kaj dodal na temo Festivala, gledališča, kulture? Se vam zdi, 
da sta kultura in umetnost malo preveč samozadovoljni in vzvišeni do ljudi? 
Benjamin: Kulturniki ali kultura posebej?  
Gordana: Kultura in/ali kulturniki. 
Benjamin: Ja, kulturniki imajo neka svoja pričakovanja. Oni so na tistem svojem področju in 
tisto svoje trdijo. Mogoče imajo včasih tudi malo prevelika pričakovanja glede česa, na primer 
večjega financiranja ali kaj takega. Ko ni možno, ker ne moremo mi vsega dati kulturi. 
Vito: To je, iskreno, tudi mene malo zmotilo. Ko je bila največja kriza, še vedno se je našel 
denar za vso kulturo. Mislim, lahko bi tudi kam drugam dali še, da bi bolj pravično razdelili. 
Tako kot je rekel, pričakovanja kulturnikov so, da bo za njih pač poskrbljeno. 
Benjamin: Na primer, ko so 2012 ukinili ministrstvo, ko so naredili ministrstvo v senci. 
Mogoče res ni pravično, da kulturi tako jemljemo tista pooblastila, ampak vseeno je bilo v 
ministrstvu za izobraževanje pa šport zagotovljeno tudi mesto kulturi pa so imeli tudi svoje 
finance pa vse. Pač je pa bilo združeno v eno skupno veliko ministrstvo. To je edino, da me je 
zmotilo takrat. Ko pa res ni bilo, da bi se mi lahko obnašali tako, da bi denar metali. Pač, ko 
moramo varčevati.  
Matevž: To si ravno pri nas, v republiki Sloveniji ne moremo privoščiti, ker nismo neka Švica, 
da bi si lahko kar nekaj izmislili in potem urejali neke zadeve. Ampak kultura od nas sama 
pričakuje, da se bomo mi vedli na nivoju, kot bi se morali v nekem prostoru obnašat. Ker jaz 
zdaj tudi ne bom v šolo prišel v šlafroku, ampak se moram primerno obleči, tako kot se moraš 
za gledališče primerno obleči. Zdaj pa sami kulturniki pa, če že, mogoče jih nekaj malega zmoti 
ali pa kaj, pa takoj napad nazaj. Torej, da zahtevajo neke svoje norme, svoje neke zadeve, da 
so oni za to tam. Potem pa pogledaš na drugi strani zdravnika, ki pa vidi pacienta, ne vem, v 
pižami pa mu bo ravno tako pomagal pa bo vse v redu. Po drugi strani pa kulturniki samo, da 
imaš napačno srajco, ti bojo kaj rekli. 
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Benjamin: Mogoče so malo bolj vzvišeni, kulturniki. Da oni lahko ocenjujejo družbo ali pa 
nekaj takega. Dobro niso vsi taki, ampak eni mogoče. 
Vito: Glasbeniki so tudi kulturniki, ne. Mene je res zmotilo tu v Sloveniji, ko so uvedli te kvote 
na radijih, ker, ne vem, če nekomu ni všeč slovenska glasba pa je pač neki radio, ki pač vrti 
angleško. Ne vem, zakaj je bilo to tako vsiljeno, da moramo slovensko poslušati. Saj ne rečem, 
kvalitetna glasba je, pa nekomu je všeč, nekomu pa ni. Ne vem, no. 
Gordana: No, vsekakor zelo zanimivo. Zelo zanimiva mnenja, tudi ta debata na koncu je 
bila super, tako da hvala, da ste sodelovali v tej raziskavi. In upam, da so vas tile materiali 




















Priloga C: Transkript intervjuja z dijaki Prve gimnazije Maribor (21.3. 2017, Maribor) 
Gordana: Za začetek bi prosila, če se lahko vsak malo predstavi. Ime, starost in kako 
preživljate svoj prosti čas. 
Špela: Jaz sem Špela, stara sem 18 let. Prosti čas pa zdaj, ko imamo predstavo ta teden, 
preživljam skoraj ekskluzivno na Prvem odru. Drugače pa tudi gledališče. Potem se ukvarjam 
s športom, seveda gre veliko časa za šolo in pa potem občasno pišem poezijo, prozo, nisem 
tako izbirčna. Poleg tega pa si seveda še vzamem čas za prijatelje. 
Teo: Jaz sem Teo, tudi star 18 let. Prosti čas? Zdaj s (Prvim, op. a.) odrom sem povezan kot 
odrski tehnik, drugače pa razna različna tekmovanja od matematike, logike, fizike. Potem ples, 
plešem tudi. Takšna priložnostna tekmovanja, kot so recimo gradnja mostu iz špagetov ali če 
mi slučajno kaj takega pride. Razne izmenjave tudi z ostalimi državami. Trenutno tudi 
organiziram recimo Erasmus projekt v Sloveniji, pa lani sem že bil kot vodja enega. Pa ja, če 
se karkoli najde, sem običajno zraven. Zdaj pa recimo tudi različna video produkcija, zdaj še 
posebej, ko smo v 4. letniku in imamo predstavitve razredov na maturantskem plesu.  
Ališa: Jaz sem Ališa, 17 let sem stara. Jaz že od nekdaj plešem, od jazza, baleta, sodobnega 
plesa, pri sodobnem plesu sem ostala. Pa z gledališčem se ukvarjam od osnovne šole dalje pa 
z mojima 2 kužkoma sem dosti v naravi. 
Julija: Jaz sem Julija, 17 let. V prostem času pa se ukvarjam z gledališčem, drugače pa ne vem 
kaj bi rekla, ker se mi zdi, da imajo vsi ogromno aktivnosti, jaz pa se bolj ukvarjam s šolo in 
prijatelji pa s svojim psom pa je to to.  
Domen: Jaz sem Domen, star sem 17 let. Ukvarjam se predvsem z gledališčem in tudi z raznimi 
tekmovanji. Pa šola. 
Petar: Jaz sem Petar, 17 let. V prostem času se ukvarjam, tako kot se že rekli, z gledališčem 
pa v zadnjem času tudi nekaj malega s fotografijo. S prijatelji tudi preživljam dosti skupnega 
časa. 
Gordana: Ali obiskujete kulturne prireditve? 
Vsi: (kimajo, op. a.) Ja. 
Gordana: Katere in kako pogosto pa? 
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Špela: Jaz se recimo vedno potrudim in pridem pogledat predstave vseh letnikov na Prvem 
odru. Potem v okviru Borštnikovega srečanja sem tudi hodila, recimo ko Tjaša (Klanjšček, 
vodja Gledališke šole, op. a.) včasih deli vstopnice, kar je vedno fantastično. Potem različne 
prireditve, pri katerih sodelujem, ko kaj vodim, recimo večer poezije, ki bo danes na Prvem 
odru. Če me povabijo, da sodelujem, vedno. Pa recimo v moji vasi imamo vedno tudi različne 
kulturne prireditve, v smislu, da gradimo občutek skupnosti in tam tudi vedno sodelujem.  
Gordana: Imaš mogoče abonma v SNG Maribor ali v Lutkovnem LG Maribor? 
Špela: Ne, če me kakšna predstava zanima, potem si jo grem pogledat. 
Teo: V našem gledališču imamo vsako leto vsaj 4 predstave, torej te 4. Poleg tega pa imamo 
recimo posamezne predstave, recimo lani sem imel 6 predstav, pri katerih sem sodeloval, torej 
sem s 6 v bistvu delal. Drugače pa tako priložnostno mogoče kakšen koncert, recimo posebej 
me interesira kitara. Drugače pa tudi ja, kot je že Špela rekla, kakšne veselice, tiste vaške 
domače. To je deloma kulturno. Drugi del kulture, ne. V bistvu ta narodna, ljudska kultura, ja. 
Folklorna skupina, potem tudi zraven nastopi, v bistvu se to v naši občini dogaja vsako leto, od 
''Pozdrav jeseni'' do nekih različnih zaključkov, zaključka zime, ''Pozdrav pomladi'' itd.  
Ališa: Jaz imam abonma v SNG pa dostikrat grem tudi na javne generalke, to bolj zvečer v 
sklopu abonmaja, ampak če mi ne uspe na kakšno predstavo priti. Dostikrat grem tudi v Salon 
uporabnih umetnosti, ko imajo kakšne dogodke, recimo jazz koncerte ali pa hkrati tudi 
predstavitve kakšnih knjig ali pa poezije. Potem sodelujem pri prireditvah, vodim večino časa 
pa zdaj osebno, da jaz osebno sodelujem na kulturnih prireditvah, zdaj gremo na 
Transgeneracije, smo se spet uvrstile s plesno predstavo. Tako da, to je zdaj v prihajajočem 
času.  
Julija: Jaz pa hodim kar v SNG na predstave. Imamo tudi abonma, sicer v sklopu glasbe, ko 
imamo v šoli, pač da moramo vzeti neke opere pa, mislim da opera-balet abonma. Drugače pa, 
kar se mi zdi zanimivo, kakšne drame v SNG-ju, pa tudi na šolske predstave se vedno potrudim, 
da pridem pogledat. Pa tudi sodelujem na dnevih poezije pa še kaj se najde v šoli.  
Domen: Jaz imam abonma v Drami v SNG Maribor. Rad grem pogledat, če imajo kaj 
zanimivega v GT22, to je bolj za mlade in bolj alternativna scena. Predvsem to dvoje, pa še 
predstave si grem pogledat na Prvem odru, ki so v letu. 
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Petar: Ja, jaz si tudi pogledam predstave na Prvem odru, ki jih imajo vsi letniki. Poleg tega pa 
imam še v svojem kraju, na mesec eno do dve kulturni prireditvi. Ali koga povabijo ali so 
kakšni koncerti, ki jih jaz pretežno tudi vodim.  
Gordana: Pa vas tudi doma spodbujajo k temu, da se udejstvujete v kulturi, da obiskujete 
kulturne prireditve ipd. Je to neka vrednota tudi pri vas doma? 
Špela: Pri meni ne posebej, ne. Ne, moji starši niso najbolj navdušeni. Ko sem bila majhna, so 
sicer šli z mano, če sem kam hotela iti, ampak zdaj grem pa bolj ali manj sama ali pa prepričam 
brata, da gre z mano. Čeprav on tudi ni ravno navdušen.  
Gordana: Pa so te potem v šoli navdušili za kulturo ali si se sama? 
Špela: Generalno sama. Moja mama je promovirala predvsem knjige in preko tega sem prišla 
v to sfero.  
Teo: Načeloma to pri nas sodi v neko splošno razgledanost, da ti vseeno prepoznaš neke, 
predvsem v glasbi. Da slišiš neko glasbo in veš, da je to neka klasika, da nimaš pojma, kdo to 
izvaja. Sicer pa sem se v 1. letniku vpisal (v Gledališko šolo Prve gimnazije Maribor, op. a.) 
kot tehnik, pa sem potem predvsem tu dalje videl, da ni samo to ozko gledališče, kar je, ampak 
da je zadaj precej več, tako da sem potem tudi dobil večji interes. Sem pa že pred tem igral 
kitaro, kar pa me tudi je tudi predvsem spodbujalo v glasbeno umetnost. Za kar pa so me tudi 
doma spodbudili, v bistvu. 
Ališa: Jaz sem vedno imela vsestransko podporo družine, za kar sem ful hvaležna, zato ker so 
to povečini vsi povezovali z mojo mamo, ker je ona v kulturi. Od nekdaj sta me onadva vpeljala 
v kulturo in me podpirala pri gledališču.  
Julija: Pri meni je tudi podobno. Mama je vedno podpirala to in me peljala na vse prireditve, 
ki so bile. Pa knjige tudi dosti pomenijo pri naši družini. Samo ni bilo to, toliko, da bi mogoče 
z njihove strani, ko sem bila mlajša ja, potem pa več ne, ker sem potem zavračala vse to. Samo 
potem se je pa spet nekako vse vrnilo k meni, ker mi je bilo vse tako domače.  
Domen: Doma je mojim najverjetneje kar vseeno, to je samo moja stvar. Pretežno za vse, kar 
rad delam, si moram sam priskrbeti, sam si moram plačati. To je pač osebna stvar, ki moji 




Petar: Pri meni so tudi to od že malega začeli spodbujat. Potem pa tudi v osnovni šoli, ko so 
prepoznali pri nas neke talente, potem so nas začeli usmerjat v neke te smeri, potem so začeli 
na tem še bolj intenzivno delat. 
Gordana: To so učitelji prepoznali talente? 
Petar: Ja, učitelji so prepoznali, potem so pa staršem v 3. razredu svetovali. Tudi na vsako 
prireditev gremo s starši skupaj. 
Gordana: Kje se pa največkrat informirate o tem kaj se dogaja.? Kje poiščete 
informacije, kaj bi danes zvečer počeli? 
Špela: Na Facebooku recimo, kjer se pogosto objavljajo dogodki. Potem preko znancev, ker 
zdaj poznam veliko ljudi v gledališču in mi tudi kdo napiše: ''Boš prišla takrat? Ravno imamo 
malo publike, to je ful fajn predstava.''  
Teo: Jaz večinoma preko ostalih ljudi. Zdaj jaz se pogovarjam s temi, ki me obdajajo v 
gledališču, recimo, da bodo šli gledat tisto predstavo. Enkrat je režiser rekel, da bo ena njegova 
predstava tudi v določenem gledališču in smo si potem šli pogledat ali je, recimo učitelj kitare 
svetoval, da bo tam dober koncert 4 kitaristov, pa naj si grem to pogledat. Sicer pa ja, drugače 
preko Facebooka. Ali pa, da navežeš stik z nekom bolj od zunaj, recimo z Druge gimnazije, s 
katerim slučajno navežeš stik z njim. pa ti on pove, da imajo premiero takrat in takrat pa te 
povabi. Tako da večinoma preko ostalih ljudi. 
Ališa: Jaz pa ful dosti preko teh dogodkov, ki so ustvarjeni na Facebooku, ja. Pa plakati, ki so 
obešeni zunaj, če si pozoren, recimo za Borštnika se mi zdi, da so letos bili ful prej, pa sem 
vedno tako vesela teh plakatov. Pa dosti doma preko mame. Če si v tem krogu, nekako pride 
do tebe, se mi zdi pa, če imaš toliko samoiniciative in volje, da si želiš it ven z doma, želiš 
videti kaj, se v mestu dogaja. Ni tako, kot vsi rečejo, da se ne dogaja, mislim, se dogaja stvari, 
samo treba je pač iti malo ven, širše pa odpret oči ali nekaj. 
Julija: Ja, jaz tudi večinoma preko Facebooka pa preko mame in ateja. Pač vse, tudi preko 
plakatov, sploh ti za Borštnikovo kar izstopajo po teh barvah in takoj veš, za kaj gre. Včasih 
vzamem v gledališču, to, kjer je vse napisano, katere predstave bodo, pa potem si pač nekako 
organiziram čas, da lahko pridem na te predstave. 
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Domen: Jaz najdem podatke predvsem preko spleta, dobivam na mail, kaj se dogaja, tako da 
preko tega pa preko Facebooka, pa dostikrat me režiserka kam povabi, ker je tako in tako v tem 
GT-ju.  
Petar: Ja, jaz tudi preko Facebooka kot vsi ostali. Pa v časopisu je tudi veliko, kjer dosti tega 
najdeš.  
Gordana: Pa pojdimo zdaj naprej in se dotaknimo vaših predstav in asociacij o 
gledališču. Ko vam nekdo omeni (slovensko) gledališče, kaj so vaše prve asociacije na kaj 
najprej pomislite? 
Špela: Če bi mi nekdo rekel slovensko gledališče, verjetno najprej pomislim na kakšne znane 
igralce, ki jih poznam. Potem mogoče na predstave, ki sem si jih zares zapomnila. Pa tudi 
nekako na tiste kritike, ki jih včasih slišim, kako slovensko gledališče ni najboljše ali pa 
zadnjič, ko smo se pogovarjali, kako se golota uporablja že kot šokantna vrednost, samo da ni 
več šokantna.  
Teo: Ta prvo bi najprej pomislil na SNG Maribor, ki nam je pač slučajno čisto najbolj blizu. 
Pa se mi bolj zdi, da je slovensko gledališče najbolj povezano z institucijami, kjer izvajajo 
predstave, SNG Maribor, Cankarjev dom, SNG Nova gorica… Drugače pa, glede igralcev pa 
ti, ki so bolj poznani, recimo bolj poznam te, ki smo jih gledali v Naši mali kliniki, na primer 
ali pa v nekih takih res tipičnih slovenskih. To, kar je pa bolj danes, se mi zdi, da je nekako 
manj popularno kot pa to, kar so včasih, v naši mladosti snemali. 
Ališa: Prva asociacija o slovenskem gledališču … Na oder, na to izmenjavo energij, ki si jo 
deležen kot igralec, med publiko. Ampak to tako splošno o gledališču, zdaj slovensko 
gledališče … Jaz sem tudi bolj povezana z mariborskim gledališčem kot z Ljubljano, to res 
samo prilično, če kaj kdaj pride, ampak nisem dosti v Ljubljani. V SNG na ljudi, ki jih poznam 
od tam, ki so mi blizu, na izkušnje, ki jih imam v SNG-ju. Redkokdaj grem na premiero, čeprav 
sem bila na par premierah, ampak ko pa sem bila na premieri, pa mi ni bila všeč tista peščica 
ljudi, elit, ki hodi samo na premiere, zato ker pač se mora hodit v gledališče kot neka višja 
kultura recimo, potem pa ko pride do nekih kulturnih prireditev, ki niso v okviru SNG-ja, ki je 
pač institucionaliziran, recimo, tam pa imaš pač tisti krog ljudi, ki hodi tudi v SNG… Zgubila 
sem se. Ker imaš širšo kulturo in imaš ljudi, ki hodijo na vse, imaš pa potem tisto peščico ljudi, 
ki hodi pač samo na vrh kulture, ki je pač kot tisto gledališče na vrhu, je pa toliko ogromnega 
od spodaj, ki sploh ne pride do gor, ne more se izpostavit recimo, toliko druge kulture. Ampak 
to zdaj ni ravno … Malo sem azšla od vprašanja o gledališču. 
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Julija: Ja, jaz se tudi spomnim bolj na igralce, ko pomislim na to. Kako sem jih gledala, ko 
sem bila majhna, iz Naše male klinike pa vsi, ki so po televiziji, tako večina igralcev. Pač ja, 
bolj na te ljubljanske, se mi zdi, ne toliko na SNG Maribor, ker ne poznam ravno toliko igralcev 
tu, tako da potem na to. Pa ja na kritike tudi, da ni dovolj, da ni ravno v vrhu gledališč, ampak 
pač vse bolj, ko tako spoznavam, pa to, se mi zdi, da pač predstave so kvalitetne. Nekatere so 
lahko zelo kvalitetne.  
Domen: Po navadi se spomnim na to slovensko gledališče, ki je bolj ... kot ta, te zatežene 
drame, ki so po navadi v SNG-ju, čeprav, ko malo dlje razmišljam, se spomnim na tiste dobre 
stvari, pač dobre predstave, ki presegajo večino drugih, ki so res vrhunske. Samo slovensko 
gledališče, ker vsi pravijo, da je res tako bolj slabo, pač potem se tudi jaz spomnim na te slabe 
stvari s slovenskim gledališčem. V resnici pa je ful, ful, ful bolj zanimivo vse skupaj, kot se 
sliši.  
Petar: Slovensko gledališče je pač za slovenski prostor na nekem nivoju. Dobro, z nekimi 
drugimi večjimi državami se ne more primerjat, ampak pač po nekih kriterijih mogoče tudi 
presegajo ostale. Tako da vseeno, bi na tem mestu najprej pomislil na primerjavo z evropskimi 
gledališči, ker bi se potem pričakovalo, da imajo bolj razvite države tudi boljša gledališča, pa 
v enih primerih ni tako. 
Gordana: Če gremo naprej oz. se premaknemo do samega Festivala Borštnikovo 
srečanje. Ga vsi poznate? 
Vsi: (kimajo, op. a.) 
Gordana: Kakšne asociacije pa se vam pojavijo ob omembi Festival Borštnikovo 
srečanje? Ste ga že kdaj obiskali? Zakaj ste ga obiskali oz., če ga še niste, zakaj ne? 
Špela: Jaz se predvsem spomnim na predstave, ki sem jih obiskala v okviru Borštnikovega 
srečanja. Pa malo se tudi spomnim na, mislim, da je bilo v 2. letniku, ko smo bili zelo blizu 
pred premiero, pa je bilo potem Borštnikovo srečanje pa nikoli nismo imeli odra. Ampak 
večinoma na predstave. Pa recimo tudi, kot sem že rekla te vstopnice, ki jih profesorica 
Klanjšček deli, na plakate, ki so vedno res ful lepi. Jaz se tudi kar razveselim, ko jih vidim.  
Gordana: Kaj pa asociacije, recimo? 
Špela: Pač predvsem na gledališče. Vem, da ni to edino, kar je v okviru tega, ampak je to, s 
čimer sem jaz najbolj povezana, tako da v glavnem SNG, Prvi oder. 
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Teo: Zdaj, preden smo začeli z intervjujem, sem tri sošolce vprašal, če vejo, kaj je to 
Borštnikovo srečanje. In prvi je rekel, da je to tisto tam, kjer se podeli Borštnikov prstan. Drugi 
je rekel, da je tisto, kjer se podeli Borštnikov prstan. Tretji pa je rekel, da je tisto tam, kjer 
Borštnikov prstan podelijo. Eden ni vedel ali gre za literarno umetnost ali gre na splošno glede 
umetnosti. Tako da med temi drugimi, ki se ne ukvarjajo toliko z gledališčem, se mi zdi, da je 
to predvsem manj poznano, kot pa bi bilo dejansko zaželeno. Drugače pa jaz mislim, da sem 
bil, na žalost samo na eni predstavi, kar se tiče Borštnikovega srečanja, ker je do sedaj vedno 
nekako tako prišlo, da v 1. letniku še nisem bil niti tako zagret, 2. pa 3. letnik pa je vedno 
nekako tako prišlo, da sem bil vedno v tem času odsoten. Ali sem imel neko drugo aktivnost, 
potovanje mislim, da je bilo v 2. letniku celo. Drugače pa glede asociacij na Borštnikovo 
srečanje, ja, Borštnikov prstan, pa potem neki različni igralci, nek mednarodni festival, mislim 
da je. Pa gre res za neki tak dogodek, ki še dejansko v Mariboru uspeva napram temu, kako vse 
ostalo, ne vem, vedno upada, se mi zdi. Tako da, vsaj neka kultura, ki jo Maribor še ohranja.  
Ališa: Jaz se spomnim na, mislim, da je bilo pred 2 letoma, ko sem se udeležila otvoritve in je 
bila ena ful dobra predstava. Ne spomnim se naslova, ampak bila je ful dobra in se mi je vtisnila 
v spomin. (Murmel, murmel, op. a.) Spomnim se na karte, za katere nimam denarja, da bi si 
pogledala vse predstave, na sodelovanje z AGRFT-jem, na mednarodno povezovanje s temi 
gostujočimi predstavami, ki pridejo, na Pandurja, na Aljo, to so moje asociacije.  
Gordana: Pa so vse pozitivne? Ko pomisliš na Borštnika je nekaj pozitivnega? 
Ališa: Ja, definitivno pozitivno.  
Julija: Ja, jaz se pa spomnim takoj na plakate pa na vse te barve, ki so vedno različni. Pa na to 
Instant dramo, ki jo imamo vsako leto tu na Prvi gimnaziji. To pa potem, ko sem si letos 
ogledala Kralj Ubu, v okviru Borštnikovega srečanja, to se mi je kar vtisnilo v spomin. Pa ja, 
da je v Mariboru, da ni ravno zdaj v Ljubljani tako kot večina teh velikih dogodkov, ampak da 
se pač dogaja v Mariboru.  
Domen: Meni se tudi zdi en super, super festival, ki odpira vrata, da lahko pogledaš veliko, v 
nekem kratkem času kar največ od slovenske scene, ampak to predvsem to najboljše. Jaz 
moram res povedati, da sem na Borštniku doživel svojo najboljšo predstavo v celem življenju, 
t.j. Škrip Inc. Meni je bila bolana predstava, ni bila klasična, meni ni tako všeč to klasično 
gledališče, ampak malo tako bolj abstraktno in malo bolj posebno. Pač samo to se mi vrti, ko 
pomislim na Borštnika, pomislim na to predstavo. Pa pač ful mi je škoda, lahko bi bilo ful ful 
bolj večje, ful bi lahko še še še mesto bolj zaživelo s tem, pa bi res bilo top na koncu. 
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Petar: Ja, meni tudi najprej pride na pamet prstan, tako kot je že Teo rekel. Pa potem tudi, kot 
so rekli, plakati, s temi njihovimi živimi barvami pa raznorazne predstave. Pač to predstavljanje 
gledališč in vsega. 
Gordana: Pa drugače spremljate novice o Borštniku v medijih, spremljate kritike? Nekaj 
ste že omenili, da spremljate Instagram, Facebook, spletno stran… 
Vsi: (kimajo, op. a.) 
Gordana: Zdaj me pa zanima glede same prepoznavnosti grafične podobe Festivala. Pred 
seboj imate grafično podobe od 49., 50. jubilejnega in od lanskoletnega, 51. Festivala. Za 
začetek me zanima, katere od teh grafičnih materialov, od te vizualne podobe, kaj ste že 
zasledili na ulici. 
Teo: Sladkor.  
Julija: Avtobusne poslikave. 
Špela: Tole na postajah. (citylight, op. a.) 
Julija: To sem tudi jaz videla. Pa točno na tem mestu so vedno ti plakati. (metrolight, op. a.) 
Gordana: A tole izložbo ste mogoče videli? Ta je bila sicer pred parimi leti. 
Vsi: (odkimavajo, op. a.) 
Špela: Jaz se brošur spomnim. 
Teo: A ni bil nek plakat vedno tu, pred Prvim odrom? 
Gordana: Ja, ker označuje, da je tu Prvi oder in da se gostje ne izgubijo. A ste mogoče že 
kdaj videli čokolado?  
Špela, Teo, Ališa: Ne. 
Domen: Ja. 
Julija: Ja, jaz sem videla, da so jo imeli tako razstavljeno, samo nisem si pa še nikoli upala 
poskusit. 
Gordana: To je bilo lanskoletno sodelovanje s Teto Frido in so jo imeli tudi razstavljeno 
na parih mestih.  
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Julija: Po zaključku, za katerega smo dobili karte, ko smo šli gor jest, sem tudi videla to, da 
so imeli sodelovanje s Teto Frido. 
Gordana: Kaj pa tole mogoče, plakat, ki vabi na festivalski večer v Salonu uporabnih 
umetnosti? Ste videli plakate? 
Vsi: (odkimavajo. op. a.) 
Gordana: Dobro, se pravi, avtobuse, plakate, metro light, sladkorje, ti si videla že 
čokolado. 
Julija: Jaz nakita še nisem zasledila… 
Domen: Tudi jaz. 
Gordana: to je bilo ob 50. obletnici v zelo omejeni seriji izdelano. To je bilo sodelovanje 
z galerijo E2RD. 
Julija: Ja, saj sem prepoznala. 
Gordana: Zdaj pa se osredotočimo na CGP posameznega leta. Tole je CGP za 49. izdajo 
Festivala leta 2014. Kaj vam sporoča, kako bi jo opisali? 
Teo: Igrivo, se mi zdi. Ni tako resno, ni tako detajlno, ampak gre za polno nekih različnih 
poudarkov na različnih straneh ter da imamo neko variacijo različnosti. 
Špela: Mene malo spominja na poezijo Gregorja Strniše, še posebej te oči. Ampak ja, meni se 
zdi, kot da hoče biti nekaj izven normale. 
Ališa: Ali pa tudi približek mladim. 
Teo, Petar: (prikimavata, op. a.) 
Julija: Meni ta ni bil tako všeč, ker se mi zdi, da sta ta dva podobna. (plakata za 49. in 50. 
edicijo) Bolj mi je ta roka všeč od 50. pa ta letošnji.  
Gordana: Pa bi potem to povezali z Borštnikovim srečanjem? 
Vsi: Ja. 
Gordana: A opazite tudi logotip, ga že prepoznavate? 
Julija, Teo, Petar: Ja. 
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Špela: Ja, kar. Pa, ne vem, vsi ti plakati imajo vseeno neke skupne značilnosti, pa so drugačni 
od tistega, kar običajno vidimo na ulicah. 




Domen: Predvsem raznolikost bi jaz rekel.  
Gordana: In da to tudi ta plakat to sporoča? 
Domen: Ja. 
Gordana: Če gremo naprej na jubilejni, 50. Festival. Kaj vam pa ta sporoča? Kako bi ga 
opisali? 
Teo: Jih je slučajno 50 prstanov pa 5 prstov? Ali jih je 49 na roki pa je to 50. slučajno? 
Gordana: Ja. Mislim, da se je vsak ustavil pred tem plakatom pa štel.  
Julija: Skoraj nikoli nisem opazila tega, da je še en… 
Špela: Ja, jaz sem tudi mislila, da jih je 50 na prstih. 
Teo: Torej, da pokaže, kaj vse smo že dali skozi v vseh teh 49. letih… 
Julija: In še prihaja … 
Teo: Pa še 50., glejte tega bomo pa zdaj letos dali nekomu. 
Špela: Mene skoraj malo asociira na poročne prstane tole. 
Gordana: Pa vam je všeč, ga povežeta z Borštnikom? 
Julija: Ja. 
Špela: Tega definitivno. 
Ališa: Zato, ker vsi takoj pomislimo na prvo asociacijo, na Borštnikov prstan, ker je to res 
najbolj prepoznavna stvar glede Festivala. Ja. 
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Teo: Čeprav ti rumeni krogi, zdaj mislim, da sem prej videl na eni črno-beli fotografiji … To 
se mi zdijo kot neki členki, kot da ima nekdo preveč členkov. 
Julija: Ko sem to kje videla, me je spomnilo na mumijo, ta roka.  
Teo: Ja. 
Domen: Kot da je nekaj omejeno. Kot da so vezani prsti, s katerimi nič ne morem naredit, bogi 
revež.  
Teo: Moraš malo pomislit, da gre za Borštnikovo srečanje, da potem to povežejo, da so to 
prstani in da potem razumeš. Ni takoj od začetka vidno, da gre za prstane. Pač, delno je tudi 
kriva ta preprostost, da ni tako detajlno. 
Špela: Samo, če bi bilo ful detajlno narisano, plakat ne bi deloval. 
Teo: Ja, če bi bil detajlno, potem ne bi bil v tem Borštnikovem konceptu. Če pogledamo tudi 
lanski plakat, recimo. Da imaš polno vsega, to je polno različnih stvari, samo na prstan so dali 
največ poudarka. 
Gordana: Če gremo na lansko podobo. 
Špela: Ta je meni najlepša od vseh. 
Julija: Meni tudi.  
Špela: Že zaradi barvne sheme, ki je fantastična.  
Gordana: Jo tudi takoj povežete z Borštnikom? 
Domen: Ja, mogoče še bolj, ker s to modro barvno še bolj izstopa.  
Julija: Jaz nikoli nisem vedela, kdo je ta na sredini. Mislim, da je Linhart.  
Petar: Mogoče, če povežeš, Shakespeare in Cankar, pa takoj potem ugotoviš. 
Špela: Jaz sem samo Cankarja prepoznala, ker ima te brke. 
Julija: Pri tem tudi logo ful bolj izstopa kot pri ostalih. Ker dve leti prej se je dosti rdeče barve 
pojavljalo na plakatu pa sam logo ni bil tako izstopajoč.  
Gordana: Nekdo je ob 50. plakatu omenil mumijo, tako da vam je mogoče zbudil tudi 
nekaj tesnobnosti. Kaj pa vam 51. sporoči oz. katere občutke vam zbudi. 
118 
 
Ališa: Navihanost. Ni vse tako v redu, ker ne rabi biti, zakaj bi bilo. Neurejeno, ker so ti čevlji 
tako naokoli.  
Teo: Neko rast, neko izboljšavo, glede na to, da je en na drugem. Da gremo nekako gor… 
Julija: Ja, pa da držijo publiko, ljudi. Kultura, da jih vzdržuje. Ko čevlji letijo dol.  
Špela: Meni se je vedno zdelo, kot da pripoveduje neko zgodbo. Da vsi ti umetniki držijo 
skupaj in so skupaj sposobni držati družbo tam, kjer je, da jo podpirajo. 
Domen: Oziroma, da jo dvigujejo, mogoče? 
Špela: Da jo dvigujejo mogoče. Da jo umetniki dvignejo višje. 
Julija: Pa pač steber družbe. 
Gordana: Pa bi rekli, da je po svoje tudi Borštnik tak? Oziroma, bi rekli, da ta plakat 
primerno odraža Borštnika? 
Teo: Za Maribor sigurno.  
Špela: Definitivno. 
Teo: Ne vem, če imamo še kak drug tak umetniški festival v Mariboru. Neko tradicijo, ki 
Maribor v kulturi potisne malenkost naprej.  
Gordana: To je pa letošnja oz. to bo letošnja vizualna podoba. Kaj pa vam ta pove? Spet, 
kakšne občutke vam zbuja? Prvo vprašanje, bi jo takoj povezali z Borštnikovim 
srečanjem? 
Julija: Ne. 
Špela: Ja, ker piše. 
Domen, Teo: Saj piše. 
Petar: Ker piše ja, drugače pa ne. 
Gordana: Zakaj ne? 
Petar: Čisto odkrito, kaj tu dela ta okostnjak? 
Julija: Meni se zdi fajn ideja. Pa, da povezuje, ni važno … 




Gordana: Mrtvaški ples. 
Julija: Mene pa na tisto sliko, ko so v krogu, mislim da ženske … 
Špela: Ja, to tudi, ko so tri ženske, ja … 
Gordana: Kakšne občutke pa vam zbudi? 
Ališa: Povezovanje. Nas, povezovanj ljudi. 
Teo: Čeprav mogoče ta okostnjak malenkost preveč izstopa, bi rekel. Preveč asociira na neko 
smrt, na nek konec. Dejansko. Zdaj pa si predstavljaj, da daš tega okostnjaka naprej, pa daš 
sem nekega mladostnika, boš takoj dobila nek občutek veselosti, se spet vrnemo k prejšnjim 
podobam, kjer imamo neko bolj živahno vzdušje.  
Gordana: Se pravi bi to še vedno povezali z Borštnikom … 
Teo: Ja, ampak drugače kot pa ostale plakate. Meni se zdi, da je ta okostnjak preveč v središču 
pozornosti. Ker spet, ok, tu imamo nek enak del, torej neko statičnost na sliki, tu zgoraj pa 
imamo to 52., ki zelo izstopa. Takoj desno zraven je okostnjak, potem pa tu vidiš neko rdečo 
fleko za katero ugotoviš, da je logo. 
Špela: Ja, logo malo premalo izstopa. 
Domen: Ja, čeprav saj veš, da gre za Borštnikovo, ker res na veliko piše.  
Julija: Mislim, da se bom oz. se bom navadila, ko bodo povsod plakati, da je to letošnje 
Borštnikovo, ker imajo po navadi tak vtis ti plakati.  
Špela: Ampak vsi ti plakati imajo nekaj, kar jih naredi za Borštnikovo, ker so tako malo 
nenavadni.  
Ališa: Ampak je po svoje zanimivo, da ni logo tako v ospredju. 
Gordana: Drugače logotip že prepoznate? Ko vidite ta rdeč kvadrat in te 3 prepletene 
črke veste, to je Borštnik? 
Vsi: Ja. 





Špela: Od vedno so ful zanimive predstave. Pa meni je vedno ful všeč, ko je kakšna tujejezična 
predstava.  
Gordana: Bi mogoče radi še kaj dodali, kar se tiče kulture in gledališča. Se vam zdi, da je 
kultura dovolj v stiku z ljudmi, da so kulturniki dovolj prizemljeni ali so nekje v svojih 
visokih stolpih, s katerih opazujejo svet, ampak niso zares v stiku s svetom. 
Julija: Bolj ko prideš v te kroge, bolj jih nekako sprejemaš in jih začneš obravnavati kot ljudi. 
Drugače pa ne tako, če jih vidiš samo po televiziji. 
Gordana: Kaj pa z druge strani? Odnos do kulture, odnos do kulturnikov in odnos 
kulturnikov do družbe. 
Ališa: Jaz mislim, da umetniki kar refleksirajo neko stanje tu doli oz. saj smo vsi tu doli.  
Teo: Četrti letniki zdaj beremo za maturo Krasni novi svet, v katerem je ideologija, po kateri 
bi se vsi morali specializirat točno samo za eno stvar, nič drugega kot delo in pa prosti čas pa 
zabava. Ampak njihova zabava ni bila toliko kultura, praktično ni bilo nič kulture od njih. Ko 
to prebereš, če se poglobiš noter, potem lahko vidiš, koliko to pomeni, koliko to prinese narodu 
oz. ni nujno da narodu, ampak različnim skupinam. Je pa po eni strani žalostno, da imaš nek 
tak festival, kot je Borštnikovo v Mariboru, pa je edino, kar vsi vejo, Borštnikov prstan. Ker to 
zasledijo na 24ur, na RTV Slovenija, na poročilih, da je tisti dobil Borštnikov prstan. Nekako 
premalo ostane v zavesti, da to vseeno je. Ker en ta teden, ki je posvečen temu, se mi zdi zelo 
malo za celotno mesto.  
Špela: Meni se zdi, pa ne zdaj Borštnikov festival specifično, ampak gledališče na sploh, da 
mogoče ne dosega tiste grupe ljudi, marketinško gledano, ki bi ji najbolj koristilo. Zato, ker se 
mi zdi, da letos so kar v modi te predstave, ki malo kritizirajo družbo. In ful lahko je iti na oder 
in povedat to in kako smo vsi pametni pa tisti, ki vse to gledajo, vse razumejo in smo lahko 
zelo zadovoljni s sabo, ampak, ker to ne vidi dovolj ljudi, to ne bo nič spremenilo. In potem se 
skorajda zdi, kot da pridigaš zboru, ko si v gledališču, in v bistvu govoriš samo tisti elitni 
publiki. Da bi mogoče bilo, ne vem kako bi to naredili, ampak da bi res več ljudi se začelo 




Julija: Mogoče bi lahko bilo tudi obvezno za razrede ali kaj takega. Ker za tiste, ki jih toliko 
ne zanima ali pa nimajo vpogleda v to, da se to dogaja, še ni dovolj plakatov in tega, da bi 
vedeli, da je to. Če pa bi bilo obvezno, bi pa mogoče prišli in spoznali kaj pa se naučili.  
Ališa: Jaz mislim, da moraš nekako rasti ali pa se vsaj razvijati s tem, da razumeš pomen 
predstave, ker ti nekaj sporoča. Mislim, da je množično dandanes toliko kritik kot so: ''Nisem 
razumela, kaj je zdaj on hotel tam povedat tam gor na odru, za kaj se gre, kaj je to neka moderna 
umetnost, ne razumem, neke svoje probleme nam tu zdaj razlaga.'' Mislim, da ne morejo 
razumeti, če nekako ne rastejo s tem gor. 
Teo: Preveč ljudi povezuje umetnost kot neko športno tekmo. In potem pridejo na predstavo, 
ok, to sem si pogledal, ok, Barcelona je premagala Real Madrid, jeej, dobro, ko je konec sezone 
spet jovo na novo. Zdaj pa neko gledališče, če se je nekdo potrudil celo leto, da bo vsako leto 
ustvarjal nekaj novega, ni ravno mišljeno to kot zgolj enkratno. Da ti prideš enkrat na predstavo, 
si pogledaš, ok, fajn, gremo. Vem, da so v našem gledališču, te neke družbeno kritične zelo 
popularne, ampak vsi, ki pridejo, rečejo ali da je v redu ali pa da mi tega ne bi smeli govoriti, 
pa grejo. In se tu stvar zaključi. Ni tega, da bi se mogoče enkrat kasneje spomnili, da so pa to 
nekje že videli pa da bi se mogoče pa tukaj dalo spremenit. Tako da ja, saj sporočila ti lahko 
preneseš, ampak ljudje jih ne vzamejo resno. Ampak to je problem na sploh, ni toliko povezano 
z Borštnikovim. 
Domen: Jaz osebno mislim, da bi si gledališče res zaslužilo veliko večji obisk, kot se dogaja. 
Ker je res velik trud vseh, ki igrajo na odru, da naredijo tak projekt, da spravijo skupaj. To je 
res velika ekipa zadaj in si res zaslužijo, da imajo skoraj vedno polne dvorane. S tem pa tudi 
prenašajo neka sporočila do ljudi pa ta sporočila, če dajo vsaj 5 od 100 v dvorani razmišljat, je 
že dosti. Pa vsakič 5 pa če imaš 5 ponovitev, je to že 25 ljudi in če pogledaš, da je 100 predstav, 
25 krat 100 pa je že neka velika številka na koncu. 
Julija: Ja, pa že nas spremeni, ko smo kot igralci. Mi smo imeli eno predstavo, povezano z 
begunci in to begunsko krizo in smo morali raziskovat. Ni bilo nujno, da smo se vsi strinjali s 
tem, kar smo morali predstavit, ampak bolj ko smo raziskovali in spoznavali to, bolj smo 
razumeli, pa je že nas spremenilo, tako da je bilo to že dovolj. 
Domen: Gre za osebnostno rast, ne toliko kot pri nekem znanju, ampak za duševno rast. Da se 
razvijaš v višjega človeka. 
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Gordana: Prišli smo do konca. Hvala, da ste sodelovali v raziskavi. Upam, da bo tudi za 


























Priloga Č: Vprašalnik za dijake 
1.) UVOD 
- Predstavi sebe 
- Predstavi temo magistrske naloge 
2.) DEMOGRAFSKE INFORMACIJE - DIJAKI SE PREDSTAVIJO 
- Ime, starost 
- Načini preživljanja prostega časa. 
 Kako pogosto obiskuješ kulturne prireditve? 
 Katere kulturne prireditve najpogosteje obiskuješ (kino, gledališče, plesne predstave – 
vključno z baletom, razstave v muzejih in galerijah, stand-up komedijo …)? 
 Ali tudi tvoji starši pogosto obiskujejo kulturne prireditve/ imajo abonma …? Te starši 
spodbujajo k obiskovanju kulturnih prireditev? 
- Kje največkrat poiščejo informacije, kje se kaj dogaja?  
(npr. časopisi, revije, spletni portali, družabna omrežja – Facebook, Instagram, Twitter, 
prijatelji mi povejo …) 
3.) BRAND AWARENESS/ IMAGE – BREZ MATERIALOV 
- Asociacije o gledališču – Ko ti nekdo omeni ''(slovensko) gledališče'', na kaj pomisliš? 
- Si že kdaj obiskal SNG Maribor? Kaj pomisliš ob omembi SNG Maribor? 
- Ali poznaš Festival Borštnikovo srečanje? Si ga že kdaj obiskal?  
 Zakaj ja/ ne? 
 Kakšna je njihova motivacija za obisk FBS? 
 Kakšne potrebe jim zadovolji obisk FBS? (npr. socialne, spoznavne, estetske) 
 Kaj jih ovira, da ne pridejo na FBS? 
- Kako bi opisal Festival Borštnikovo srečanje (s katerimi pridevniki, asociacijami)?  
- Ali spremljaš novice o FBS v medijih? Ali spremljaš FBS spletno stran, Facebook/ 
Instagram? 
4.) BRAND AWARENESS/ IMAGE – Z MATERIALI 
(pokažem materiale FBS, urejene po letih) 
- Si že kdaj zasledil plakate in druge komunikacijske materiale FBS? Katere in kje? 
- Kaj ti sporoča CGP FBS? Katere asociacije/ občutke/ misli ti prebudi? 
5.) PONUDBA FBS 
- Kako bi opisal ponudbo/ predstave na FBS?  
(npr. zanimive, dolgočasne, niso zame, preveč resne in odrasle teme) 
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Priloga D: Materiali komuniciranja Festivala Borštnikovo srečanje 
 Uradni znaki Festivala Borštnikovo srečanje 
                        
Slika D.1: Znak FBS od 2011 do 2018 Slika D.2: Priložnostni znak ob 50. obletnici 
FBS (2015) 
 












 Celostna grafična podoba 49. Festivala Borštnikovo srečanje (2014) 
      
Slika D.4: Plakat 49. FBS 
    


















 Celostna grafična podoba 50. Festivala Borštnikovo srečanje (2015) 
           





Slika D.9: Novoletna voščilnica 50. FBS  
 
Slika D.10: Oglasna pasica za 50. FBS na rtvslo.si 
 




                  
Slika D.12: Oznamčene vrečke sladkorja     Slika D.13: Vabilo na festivalsko zabavo v 
Salon uporabnih umetnosti                                                        
 Celostna grafična podoba 51. Festivala Borštnikovo srečanje (2016) 
 
Slika D.14: Plakat 51. FBS 
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Slika D.15: Metrolight-i in citylight-i s CGP 51. FBS v Mariboru 
          
Slika D.16: Oznamčene vrečke sladkorja          Slika D.17: Oznamčeni avtobusi mestnega 
prometa v Ljubljani 
 Celostna grafična podoba 52. Festivala Borštnikovo srečanje (2017) 
 
Slika D.18: Plakat 52. FBS 
